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1 Introducción 
 
 Desde el año 2010 se ha presentado un incremento significativo en la demanda turística 
internacional que visita el país, por ende “la construcción de hoteles está disparada, sin 
embargo, la infraestructura en zonas rurales está en pañales y el ecoturismo, clave para el 
posconflicto, no despega” (Revista Semana, 2017, párr.1).  De acuerdo a lo anterior, es 
pertinente diseñar un modelo de negocio relacionado con el ecoturismo, en una zona rural 
como Mendihuaca- Magdalena, con el objetivo de llevar desarrollo a destinos emergentes con 
potencial turístico, atreves de la generación de empleo. 
 Por consiguiente, este proyecto busca diseñar un hostal que satisfaga de mejor manera 
las necesidades y preferencias, de los servicios de hospedaje requeridos por una demanda 
turística específica que ya frecuenta el país, como lo es el segmento millennials; siendo estos 
una tendencia a nivel mundial que ha modificado los comportamientos de consumo a la hora 
de viajar, lo que deja nuevas oportunidades de negocio a explorar como lo es un hostal. 
 Así mismo, es importante resaltar el hecho de por qué se escogió realizar un hostal y 
no un hotel, a lo que se responde que el presente proyecto tiene como mercado objetivo el 
mercado millennials y como lo afirma la WYSE, este segmento del mercado prefiere 
hospedarse en hostales en lugar de hoteles (2016). Además, dado las condiciones ambientales 
y ecológicas de Mendihuaca, es pertinente el diseño de un hostal, puesto que es ecológicamente 
menos impactante que un hotel dada su versatilidad. 
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2 Objetivos 
 
 
2.1 Objetivo general 
 
 Diseñar un plan de negocios de un hostal ubicado en Mendihuaca–Magdalena, 
respondiendo a las preferencias y necesidades tanto de la demanda turística millennial mundial 
como de la comunidad local; para así proyectar una empresa rentable que permita contribuir a 
mitigar las necesidades de empleo y de desarrollo sostenible en la zona. 
 
 
2.2 Objetivos específicos 
 
 Caracterizar el destino e identificar su potencial turístico. 
 Determinar la oferta actual de hospedaje en Mendihuaca y la demanda turística 
existente (tasa de ocupación, precio promedio, tipo de alojamiento, etc.); para 
establecer el segmento objetivo al cual estará dirigida la oferta del hostal aquí 
proyectado. 
 Diseñar una propuesta de valor altamente diferenciada, basada en el desarrollo 
sostenible, que cumpla con las expectativas de los viajeros millennials y de la 
comunidad local. 
 Determinar la anatomía de la rentabilidad del proyecto aquí planteado, para una 
proyección a 15 años de funcionamiento. 
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3 Metodología 
 
 Para el presente trabajo, en su parte analítica e investigativa se desarrolló la 
metodología mixta, puesto que se requiere de una medición cuantitativa tanto de las 
características de la oferta del destino, como de las preferencias y necesidades de la demanda. 
Adicionalmente, también se requirió de datos cualitativos, que enriquecieron el diseño de la 
propuesta de valor que se implementó en la empresa aquí propuesta. 
 Así mismo, la metodología que se utilizó para diseñar el modelo de negocio del hostal 
fue Canvas, este modelo se compone por nueve ítems y permitió evaluar la viabilidad 
financiera del proyecto. Este modelo contempla los siguientes puntos a evaluar: 
1-Propuesta de Valor- ¿Qué me diferencia? 
2-Segmentación- ¿Quiénes son mis clientes? 
3-Canales- ¿Cómo voy a vender y promocionar mi producto? 
4-Relación con los clientes- ¿Como fidelizar a nuestros clientes? 
5-Modelo de ingresos- ¿Cómo voy a vender y a qué precio? 
6-Recursos claves- ¿Cuáles son los elementos más importantes de nuestro modelo de 
negocio? Ejemplo: la sostenibilidad. 
7-Actividades claves -¿Qué actividades claves se deben planificar para un buen 
funcionamiento del plan de negocio? 
8-Socios claves- ¿Cuáles son los principales socios y suministradores que necesitamos 
para empezar a operar? 
9-Estructura de costos-¿Cuáles son los costos necesarios para poder comenzar el 
negocio? 
           (Ministerio TIC Colombia, 2015) 
 Cabe resaltar que, el modelo Canvas sirve para diseñar un plan de negocios 
permitiendo tener una visión holística de lo que se requiere para que dicho proyecto funcione; 
el modelo Canvas evalúa variables como: los recursos, procesos, tecnología, alianzas 
estratégicas y demás variables relacionadas con el funcionamiento de una empresa (Ministerio 
TIC Colombia, 2015). 
 En cuanto a las fuentes de información utilizadas para el presente trabajo de 
investigación, se consultó fuentes secundarias tales como: libros, trabajos de grado, periódicos, 
revistas, videos, publicaciones académicas, la web y demás sitos información secundaria de la 
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cual se extrajo información pertinente para el trabajo aquí desarrollado. Cabe destacar, la 
consulta y revisión de documentos oficiales de organizaciones tales como: documentos del 
Mincit, estadísticas del DANE, documentos de Cotelco, informes de la OMT, documentos de 
la WYSE, entre otros. 
 Posteriormente, se procedió a contrastar la información secundaria con fuentes 
primarias de información, las cuales se obtuvieron por medio del trabajo de campo que se 
realizó en el área de estudio Mendihuaca, Magdalena; con el objetivo de obtener información 
de primera mano de turistas, locales, dueños de hospedaje y actores en el destino. En 
consecuencia, las técnicas de recolección de información que se aplicaron en campo son: 
Matriz DOFA del destino, Matriz Benchamarking de la oferta de hospedaje existente, encuesta 
a turistas, entrevistas a dueños de hospedaje, diálogos con la comunidad local y observación 
no participativa, esto con el fin de recolectar información veraz que enriquezca el proceso de 
investigación. 
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4 Marcos de Referencia 
4.1 Marco Teórico 
 El marco teórico del presente trabajo de investigación se dividió en dos. Primero, al 
tratarse del diseño de una empresa innovadora se tomó como referencia la teoría administrativa 
de Cadena de Valor, de Michael Porter y teniendo en cuenta que uno de los pilares de la 
empresa es la sostenibilidad, con el fin de mitigar lo pobreza del territorio, el segundo enfoque 
que se implementó fue el de Desarrollo Sostenible, de Naciones Unidas. 
4.1.1 Cadena de Valor 
 Inicialmente, la cadena de valor es una estrategia teórica creada y dada a conocer por 
el economista y estratega empresarial Michael Porter, en el año de 1985, el cual diseño un 
herramienta estratégica la cual puede ser usada por las empresas, para analizar sus actividades 
internas y así lograr identificar sus fuentes de ventaja competitiva en un mercado específico 
(Gestiopolis, 2001). 
 Si bien, Porter es considerado un gurú en el ámbito empresarial a nivel mundial, puesto 
que su teoría ha contribuido a que las empresas se preocupen por “crear valor en los productos 
y servicios que ofrecen a sus clientes” (Gestiopolis, 2001, párr.6). Aquí cabe preguntarse de 
qué se trata o a qué se refiere ese valor, a lo que Porter responde “el valor es lo que la gente 
está dispuesta a pagar por lo que se le ofrece” (citado en Gestiopolis, 2001, párr.8). Así mismo, 
dicho valor del producto o servicio ofrecido debe hacer que la empresa sea rentable y según 
Porter “una empresa es rentable si su valor rebasa los costos de crear su producto” (citado en 
Gestiopolis, 2001, párr.8) es decir, si el cliente está dispuesto a pagar más de lo que 
representaron los costos y gastos de producción del bien o servicio. 
 Sin embargo, la cadena de valor consiste en un proceso más complejo, en el cual 
mediante esta herramienta se puede realizar un análisis interno de una empresa, a través de la 
desagregación de sus principales actividades generadoras de valor, para así analizar las fuentes 
de ventaja competitiva que permiten ampliar los márgenes de utilidad en una empresa (Porter, 
1985). 
 Otros autores también han planteado su postura referente a esta teoría creada 
inicialmente por Porter, tal como fue el caso de Joaquín Garralda quien denominó a la cadena 
de valor como “una herramienta de análisis estratégico que ayuda a determinar los 
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fundamentos de la ventaja competitiva de una empresa, por medio de la desagregación 
ordenada del conjunto de las actividades de la empresa” (1999, p.1). 
 Mientras que para Santiago Macías, Director General de COMPITE A.C., una cadena 
de valor es un proceso transversal que involucra a todas las empresas que participan en nuestro 
proceso productivo, es decir desde que una materia prima es extraída hasta que se produce el 
articulo final que va comprar el consumidor, se debe agregar valor en cada paso (citado en 
Instituto Nacional del Emprendedor, 2014). 
 Al respecto, Robert Kaplan y David Norton plantean la Cadena de Valor como “un 
proceso de análisis interno, que permite elaborar estrategias sustentables de crecimiento e 
identifica la secuencia de los procesos necesarios para entregar a los clientes los productos y 
servicios de la compañía, bajo procesos integrales de creación de valor” (citado en Arnedo, 
2012, p.7). Adicionalmente, esta permite que la empresa asuma una posición estratégica en el 
mercado, por ende, como afirma Paola Arnedo, especialista en Gerencia de Mercadeo de la 
Universidad Tecnológica De Bolívar “la cadena de valor es nuevo eje de competitividad frente 
a los desafíos del mercado global” (2012, p.2). 
 En cuanto al modelo de Cadena de Valor, creado por Michael Porter, este consiste en 
dividir las actividades de una empresa en dos; las actividades primarias y las actividades de 
apoyo. Primero se distinguen cinco actividades primarias (Ver figura 1): 
            1. Logística interna: comprende operaciones de recepción, almacenamiento y 
distribución de las materias primas. 
            2. Operaciones (producción): procesamiento de las materias primas    para 
transformarlas en el producto final. 
            3. Logística externa: almacenamiento de los productos terminados y distribución del 
producto al consumidor. 
           4. Marketing y Ventas: actividades con las que se publicita el producto para darlo a 
conocer. 
           5. Servicio: de post-venta o mantenimiento, las actividades de las que se encarga están 
destinadas a mantener, realzar el valor del producto y aplicar garantías. 
          (Citado en Peiró, 2015, párr.7) 
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 Por otro lado, las actividades de apoyo son vistas como un soporte de las actividades 
primarias; analizar dichas actividades es necesario para la generación de valor en la empresa, 
estas son:  
“1. Infraestructura: actividades que prestan apoyo a toda la empresa, como la planificación, 
contabilidad y las finanzas. 
2. Dirección de recursos humanos: búsqueda, contratación y motivación del personal. 
3. Desarrollo de tecnología e investigación: generadores de costes y valor. 
4. Compras” (citado en Peiró, 2015, párr.8). 
 Lo anteriormente descrito, constituye una “poderosa herramienta de análisis para 
planificación estratégica, mediante la cual descomponemos una empresa en sus partes 
constitutivas, buscando identificar fuentes de ventaja competitiva en aquellas actividades 
generadoras de valor” (Arimany, 2010, párr.2). Dicha herramienta estratégica ha sido tan 
exitosa que “el siguiente gráfico muestra el surgimiento y popularización del término a partir 
de mediados de la década de los 80’s del siglo pasado” -Ver figura 2- (Gestiopolis, 2001, 
párr.5). Por consiguiente, el enfoque usado para el presente trabajo de investigación es el de 
Michael Porter. 
4.1.2 Desarrollo Sostenible 
 En primer lugar se entiende que “el desarrollo sostenible hace referencia al desarrollo 
que satisface las necesidades del presente sin comprometer la capacidad de las generaciones 
futuras para satisfacer sus propias necesidades”(Naciones Unidas, 1987, p.1) esta definición 
fue creada por las Naciones Unidas en la denominada Comisión Mundial sobre Medio 
Ambiente y el Desarrollo (Comisión Brundtland) realizada en 1982,  y donde nació el texto 
“Nuestro Futuro Común”, publicado hasta 1987; allí se plasmó por primera vez una 
preocupación creciente de las Naciones Unidas por el cambio climático y los modelos de 
producción implementados por la humanidad, lo que hizo replantear el termino de desarrollo 
a una visión más holística que abarcara 3 aspectos fundamentales como pilares -económico, 
social y ambiental- dando origen al termino de Desarrollo Sostenible (Naciones Unidas,1987). 
 Desde entonces, se han venido realizando una serie de cumbres y documentos, con el 
objetivo de implementar el denominado desarrollo sostenible, a las diferentes industrias de la 
economía, para así mitigar los impactos negativos producidos al medio ambiente por las 
acciones humanas. 
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 A consecuencia de esto “en 1992, la comunidad internacional se reunió en Río de 
Janeiro- Brasil, para discutir los medios que ayudarían a poner en práctica el desarrollo 
sostenible” (Naciones Unidas, 2018, temas principales). Cabe destacar que este mismo año se 
habló por primera vez de turismo sostenible, en dicha cumbre, donde se planteó que la industria 
turística debería desarrollarse priorizando el cuidado del medio ambiente (Blasco, 2005). 
 Consecuencia a lo anterior en 1992 la Unión Europea (UE) “lanzó el V Programa 
Comunitario de Política y Actuación en Materia de Medio Ambiente y Turismo Sostenible y 
por otro lado Naciones Unidas lanzó el programa agenda 21, con el fin de promover programas 
de turismo ecológicamente sostenibles” (Blasco, 2005, p. 3). 
 Entrado el nuevo milenio se realizó otra cumbre en Johannesburgo-Sudáfrica, en el 
año 2002, siendo la continuación de la cumbre anteriormente celebrada en Río de Janeiro. En 
esta segunda reunión se trataron temas que contribuyan a “cambiar de rumbo y lograr un futuro 
sostenible integral que abarque temas, como la pobreza, el agua dulce, el saneamiento, la 
agricultura y la energía. Sumado a aspectos como el empleo, la salud y la educación” (Naciones 
Unidas, 2002, párr. 12).  
 Pasado10 años se volvió a realizar una cumbre en Rio de Janeiro, en el año 2012, 
denominada Río+20, en esta conferencia “los líderes mundiales, junto con participantes del 
sector privado, las ONG y otros grupos, se unieron para dar forma a la manera en que puede 
reducir la pobreza, fomentar la equidad social y garantizar la protección del medio ambiente” 
(Naciones Unidas, 2012, párr.2). Adicionalmente, se trataron temas relacionados a “cómo 
construir una economía ecológica para lograr el desarrollo sostenible y sacar a la gente de la 
pobreza, y cómo mejorar la coordinación internacional para el desarrollo sostenible” (Naciones 
Unidas, 2012, párr. 3). 
 Está serie de cumbres, conferencias y documentos, buscan alinear a los países, para 
desarrollar economías ecológicamente más conscientes y más humanas, a causa de esto, el 
estado colombiano también se ha referido al término desarrollo sostenible el cual es concebido 
como: aquel que conduce al desarrollo económico, a la evolución de la calidad de vida y al 
bienestar social, sin agotar la base de los recursos renovables y manteniendo los procesos 
ecológicos (Ley 300, 1996). 
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 Por otra parte, al existir altos niveles de pobreza en el área de estudio, Mendihuaca-
Magdalena, se requiere de una alternativa económica la cual pueda contribuir a mitigar esta 
problemática, sin embargo, dado las condiciones del territorio y su entorno natural, la 
explotación de recursos naturales como la minería no es una opción, puesto que se buscan 
alternativas económicas que se basen en el desarrollo sostenible anteriormente expuesto. 
 Aquí es donde se ve la opción en el turismo sostenible, el cual también ha tenido 
relevancia en las cumbres de desarrollo sostenible, puesto que la industria turística, como 
cualquier otra industria deberá adoptar los principios de sostenibilidad, para lograr los 
objetivos planteados en cada cumbre. De acuerdo a lo anterior, el turismo bajo los principios 
de sostenibilidad se empezó a posicionar como una actividad económica viable, puesto que 
como afirma la Organización Mundial del Turismo (OMT) desarrollar el turismo de esta 
manera genera una serie de beneficios positivos en los territorios y sus comunidades (2018). 
 Así mismo en 1976 “aparece el concepto de empresa como ciudadano activo y 
comprometido no solo con los intereses de sus accionistas sino también con los intereses de la 
comunidad donde se ubica” (Llorente & Cuenca, 2011, p.5) lo que implico que las empresas, 
en primera instancia europeas se concientizaran por sus acciones e implicaciones con el medio 
ambiente. Por esto, la OCDE desarrollo las líneas directrices para empresas, “elaboradas en 
1976 y revisadas en el año 2000, Corporate Responsibility, Private Initiatives and Public Goals; 
contienen recomendaciones sobre aspectos sociales y medioambientales; estos documentos 
promueven la responsabilidad y transparencia corporativas con normas voluntarias para una 
conducta empresarial responsable” (Llorente & Cuenca, 2011, p.5). 
4.2 Marco Conceptual 
 Dado a que el presente trabajo de investigación se direcciona en el diseño y proyección 
de una empresa, en este punto se hace indispensable definir qué es un plan de negocio. 
4.2.1 Plan de negocios 
En primer lugar, según Jack Fleitman un plan de negocios se entiende como un 
instrumento clave y esencial para el éxito, este consiste en una serie de actividades 
interrelacionadas planeadas que dan origen a una empresa. También se entiende como una guía 
donde se contempla el paso a paso para la creación y crecimiento de una empresa (2000). 
 Otro autor y docente como Ignacio de la Vega, lo define como una “herramienta de 
gestión que nos ayuda a evaluar el funcionamiento de una empresa que se crea, así como los 
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distintos caminos a tomar según los escenarios proyectados” (s.f.). Así mismo, el plan de 
negocios sirve para brindar información a los actores de interés como inversionistas, bancos, 
proveedores, entre otros (Vega, s.f.). 
 Por otra parte, para Jennifer Kushell “el plan de negocios es la validación de su idea, 
es una herramienta que ayuda a reducir la incertidumbre y saber si las cifras y análisis 
realizados tienen sentido y son financieramente viables” (2001). Adicionalmente, según Rafael 
Alcaraz, doctorado en Ciencias Económicas y Dirección de Empresas en la Universidad de 
Deusto, España, “un plan de negocios debe ser concreto, describir partes esenciales del 
producto o servicio a prestar, debe contener la organización de la empresa, el estado financiero, 
planeación estratégica, requisitos legales que debe de ser una herramienta de comunicación” 
(citado en Marco Teórico: Plan de negocios, s.f., p.4). 
 Así mismo, como afirma José A. Almoguera, Director General en Megaconsulting 
España, el plan de negocio es “una herramienta de trabajo para las personas que desean iniciar 
y desarrollar una aventura empresarial. Es un documento escrito que: identifica, describe y 
analiza una oportunidad de negocio, a su vez examina su viabilidad técnica, económica y 
financiera” (2006, p. 3). Este documento previo, se realiza con el objetivo de validar una idea 
de negocio y su éxito o fracaso en el mercado, “convirtiéndose en el argumento básico que 
aconseja o no la puesta en marcha del proyecto empresarial” (Almoguera, 2006, p.3). 
 Finalmente, pese a que existen muchas definiciones sobre el concepto de plan de 
negocios, algunos autores coinciden en que “un plan de negocios es el instrumento que permite, 
comprobar la viabilidad de un proyecto, analizar la posibilidad de éxito, obtener 
financiamiento, elaborar plan de mercadotecnia, presupuestos, implementar nuevos productos 
o servicios, así como mejorar los ya existentes” (Marco Teórico: Plan de negocios, s.f., p.4). 
 De acuerdo a lo anterior, el plan de negocio aquí propuesto responde a un conjunto de 
necesidades existentes actualmente en la demanda turística del país; dichas necesidades no 
están siendo bien suplidas por la oferta actual, lo que es visto como una oportunidad de negocio 
apta para explorar. Por consiguiente, el segmento específico de la demanda turística que está 
en crecimiento en Colombia y a nivel mundial, a tasas significativas, es denominado como: 
4.2.2 Millennials (en la demanda turística) 
 La organización World Youth Student and Educational -WYSE- caracterizo el 
mercado millennials como: aquellos viajeros nacidos entre 1985-2000, por ende, son 
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denominados viajeros jóvenes, los cuales no están interesados en los destinos tradicionales, 
sino que buscan sitios remotos y emergentes, donde puedan encontrar experiencias culturales 
y de aventura (2016). 
 También se identificó que este tipo de turista prefiere hospedarse en hostales en lugar 
de hoteles (WYSE, 2016) y que “después del precio, la capacidad de reservar online a través 
de dispositivos móviles es el factor más importante a la hora de elegir un producto o servicio, 
ya que los jóvenes están migrando desde el pc a los smartphones” (Hosteltur, 2013, párr.7). 
 Cabe resaltar que para ellos es muy importante los aspectos tecnológicos, por lo cual 
comparten sus aventuras por redes sociales y en sus viajes les es indispensable un alojamiento 
con red wi-fi. En este punto se resalta que “la tecnología no es un añadido para ellos, sino que 
forma parte de su estilo de vida (Hosteltur, 2013, párr. 5) así que las empresas que no 
implementen nuevas tecnologías estarán condenadas a desaparecer. Además, se identificó que 
estos jóvenes prefieren consumir en empresas que protejan los recursos naturales y que cuenten 
con programas de responsabilidad social (WYSE, 2016). 
 La importancia de este segmento del mercado turístico está en que “los viajes juveniles 
o viajes millennials, se han convertido en uno de los segmentos de turismo internacional en 
crecimiento, representando más del 23% de los más de mil millones de turistas que viajan al 
exterior cada año” así lo afirmo Taleb Rifai, secretario general de la OMT (citado en WYSE, 
2016, p.5). 
 Esta tendencia ha dinamizado el mercado turístico mundialmente en los últimos años, 
puesto que, si la demanda está cambiando, la oferta deberá adaptarse a las nuevas necesidades 
y preferencias que demandan los nuevos mercados. Por ejemplo, uno de los retos que deberá 
asumir la industria turística con estos cambios en la demanda, es que “las empresas deben 
ofrecer calidad en la experiencia, la cual debe estar en equilibrio con la novedad y la aventura, 
dado que los millennials son partidarios de interactuar con los residentes y experimentar el 
estilo de vida local” (EAE, s.f., párr. 3).  
 Por otro lado “como concluye la consultora estadounidense Boston Consulting Group, 
aunque los Millennials no son todavía el grupo más numeroso de clientes de aerolíneas, hoteles 
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y otros operadores, lo serán en un plazo de cinco a diez años (citado en Hosteltur, 2013, 
párr.18).  Dado esto, se observa que los servicios y productos demandados por los millennials, 
cada vez toman mayor relevancia, como es el caso de los denominados: 
4.2.3 Hostales 
 Primero se debe entender de donde nace este modelo de negocio. En cuanto a la historia 
de los hostales, se puede afirmar que es un modelo de negocio que nace en Alemania, creado 
inicialmente por Richard Schirrmann, un profesor alemán, quien originó el movimiento 
hostelero, fundando el primer hostal en Altena, Alemania, a principios del siglo XX, en 1912, 
con el objetivo de motivar e incitar a otros jóvenes a viajar y apoyar la integración con viajeros 
de diferentes partes del mundo. (Hostelbookers, 2010). Desde el principio, fue concebido como 
un espacio que atrae jóvenes, sin embargo, es esta hoy que se ve una proliferación de estos 
establecimientos alrededor del mundo, dado que, cada vez hay mayor número de viajeros a 
nivel mundial, los cuales solicitan y prefieren de estos tipos de servicios (WYSE, 2016). 
 En la legislación colombiana un hostal se entiende como un: 
            Establecimiento en que se presta el servicio de alojamiento preferentemente en 
habitaciones semi privadas o comunes, al igual que sus baños, y que puede disponer, 
además, de un recinto común equipado adecuadamente para que los huéspedes se 
preparen sus propios alimentos, sin perjuicio de proporcionar otros servicios 
complementario. 
          (Dirección de Análisis Sectorial y Promoción, s.f., p. 2) 
 Sin embargo “la idea de hospedarse en un hostal en Colombia es un concepto 
relativamente nuevo, pero ya por muchos años en los Estados unidos y Europa los hostales han 
sido el tipo de alojamiento preferido por los viajeros, que viajan solos” (Purple Monkey Hostel, 
2018, párr. 1) 
 Otra definición de hostal, la cual ha sido adoptada por los departamentos de turismo 
hispanohablantes “es un tipo de alojamiento turístico cuyo uso se ha popularizado en viajantes 
jóvenes que buscan hospedajes más económicos que los tradicionales hoteles” (Significados, 
s.f., párr. 3). No obstante “un estudio elaborado por Hostel Bookers reveló que el 41% de sus 
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clientes son mayores de 30 años, así que no todo son jóvenes con ganas de pasarlo en grande 
y hacer fiesta” (2010). 
 Es así que, el hostal puede ser definido como “un alojamiento de categoría inferior al 
hotel, pero superior a la pensión. Los hostales se caracterizan por tener los servicios mínimos 
de aseo, limpieza general, calefacción o refrigeración” (Significados, s.f., párr.4). También, 
estos establecimientos ofrecen servicios complementarios y espacios compartidos que 
propician la integración de los huéspedes y el intercambio cultural. Adicionalmente, “el 
concepto de hostal se ha modernizado y ya no va relacionado con alojamiento de poca calidad, 
suciedad y habitaciones compartidas con literas, literas y más literas” (Hostelbookers, 2010). 
 En cuanto al segmento millennials, se identificó que estos no solo demandan hostales, 
sino también experiencias culturales, de aventura y en su mayoría de ecoturismo, esto se 
evidencia por su preferencia de destinos vírgenes, naturales y remotos (WYSE, 2016) pero 
¿qué se entiende por ecoturismo? 
4.2.4  Ecoturismo 
 En primer lugar, para la OMT el ecoturismo es: 
            Toda forma de turismo basado en la naturaleza en la que la motivación principal de 
los turistas sea la observación y apreciación de esa naturaleza o de las culturas 
tradicionales dominantes en las zonas naturales. Además, incluye elementos 
educacionales y de interpretación y procura reducir todo lo posible los impactos 
negativos sobre el entorno natural y sociocultural. 
              (OMT, 2002, párr. 1) 
 Otros autores también se han atrevido a definir este término, como Héctor Ceballos 
Lascuráin, arquitecto y autor, que en 1983 definió el ecoturismo, como una modalidad de 
turismo responsable, la cual: 
            Consiste en viajar por áreas naturales sin perturbarlas, con el fin de disfrutar, apreciar 
y estudiar tanto sus atractivos naturales (paisajes, flora y fauna silvestres) como las 
manifestaciones culturales que allí puedan encontrarse. Adicionalmente, para ser 
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considerado ecoturismo, éste debe de involucrar: mínimos impactos al medio ambiente, 
participación activa de las comunidades locales, educación para la conservación y 
Maximizar la derrama económica en la comunidad. 
           (Citado en Kúyima, s.f, párr. 3) 
Así mismo Fernando Cadavid, ingeniero químico de la Universidad de Antioquia, dio 
su propia definición de ecoturismo, el cual concibe como “una modalidad turística que consiste 
en visitar áreas naturales con el objetivo de apoyar la conservación y el desarrollo de las 
regiones visitadas. Además, el ecoturismo constituye un instrumento de desarrollo sostenible, 
si se planea de manera adecuada” (2006, p.6). 
En cuanto a la definición creada por parte del Gobierno colombiano, a través del Mincit, 
se definió este término como: 
           El ecoturismo es aquella forma de turismo especializado y dirigido que se desarrolla en 
áreas con un atractivo natural especial y se enmarca dentro de los parámetros del 
desarrollo humano sostenible…el ecoturismo es una actividad controlada y dirigida que 
produce un mínimo impacto sobre los ecosistemas naturales, respeta el patrimonio 
cultural, educa y sensibiliza a los actores involucrados acerca de la importancia de 
conservar la naturaleza. 
          (Mincit, 2013, p.4) 
Por otro lado, para el Gobierno australiano el ecoturismo se concibe como aquel tipo 
de “turismo ecológicamente sustentable con enfoque principal en experimentar áreas naturales 
que promueva la comprensión, apreciación y conservación del medio ambiente y la cultura” 
(citado en Cadavid, 2006, p.18). Mientras que, para Elizabeth Boo, directora del departamento 
de ecoturismo de la Unión Mundial para la Naturaleza (WWF), el ecoturismo se puede resumir 
como un “turismo de la naturaleza que promueve la conservación y los esfuerzos para un 
desarrollo sostenible” (citado en Cadavid, 2006, p.18) siendo está la definición más clara y 
concisa. 
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En este punto, luego de haber identificado la demanda y parte de sus preferencias, se 
hace indispensable definir la palabra innovación, puesto que se considera como un factor 
fundamental del cual depende el éxito del plan de negocio aquí proyectado. 
4.2.5 Innovación  
 
Actualmente la innovación en el mundo empresarial es un aspecto indispensable con el 
cual todas las empresas deben contar si desean sobrevivir en el mercado (García. F, 2012). 
Autores como Bob Nelson, en su libro 1001  Ways to Take Initiative, han definido esta palabra 
como “Innovación es la transformación de conocimiento en nuevos productos y servicios. No 
es un evento aislado sino la respuesta continua a circunstancias cambiantes” (citado en García, 
2012, p. 3). 
Así mismo, grandes empresarios de los últimos tiempos como Steve Jobs han definido 
que: 
            La innovación no tiene nada que ver con cuántos dólares tengas para la investigación y 
el desarrollo. Cuando Apple salió con el Mac, IBM gastaba al menos 100 veces más en 
investigación y desarrollo. No se trata de dinero. Se trata de la gente que tienes, cómo 
se dirigen y cuánto lo entiendes. 
            (Citado en López, 2017, párr. 1) 
También organizaciones como el Departamento de Comercio e Industria del Reino 
Unido (UK), se han pronunciado referente a este término, considerando la innovación como 
“la explotación exitosa de nuevas ideas” (citado en Montero. J, 2012, p. 2).  Adicionalmente, 
dichas nuevas ideas, pueden generar “cambios que crean una nueva dimensión de utilidad en 
una empresa” como lo planteo Peter Drucker en su definición de innovación (citado en 
Montero, 2012, p. 2). 
En cuanto a la innovación aplicada a productos y servicios se entiende como la 
“introducción de un bien o servicio que es nuevo o significativamente mejorado con respecto 
a sus características o aplicaciones previas. Esto incluye mejoras significativas en 
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especificaciones técnicas, componentes y materiales, software incorporado, facilidad de uso u 
otras características funcionales” (García, 2012, p. 5). 
Finalmente, el plan de negocios aquí propuesto se caracteriza por un aspecto transversal 
como lo es la sostenibilidad; esto hace indispensable definir el término de turismo sostenible, 
puesto que la empresa aquí propuesta hace parte del sector turístico y busca encaminarse a 
generar un desarrollo sostenible. 
4.2.6 Turismo sostenible 
 El concepto de turismo sostenible se empezó a desarrollar en la década de los 90” s, 
por ende, en 1994 la OMT publica dentro de su agenda 21 -For the Travel and Tourism 
Industry. Towards environmentally sustainable development- dejando en evidencia un 
creciente interés por una industria turística eco amigable, sumado a que se empiezan a 
establecer pautas para lograr la sostenibilidad en el turismo (Blasco, 2005, p.3). 
 El año siguiente en 1995 “se celebra en Lanzarote la Conferencia Mundial sobre 
Turismo Sostenible” (Blasco, 2005, p.3) donde por primera vez se debate y establece los 
principios para una industria turística sostenible, cabe destacar que este año se publicó la 
primera carta de turismo sostenible (Blasco, 2005). 
 Después, en el año 1997 la OMT emitió un documento guía “para el desarrollo de 
indicadores de Turismo Sostenible. Así mismo surge la Declaración de Berlín sobre Diversidad 
Biológica y Turismo Sostenible, cuyo objetivo era adaptar los principios del Convenio de 
Diversidad Biológica, firmados en Río, a la actividad turística”(Blasco, 2005, p.3) 
 
 Entrando el nuevo milenio, el año 2002 fue declarado como el Año Internacional del 
ecoturismo. Sumado a que en la ciudad de Québec (Canadá) tomo lugar la Cumbre Mundial 
del Ecoturismo, lo que produjo la declaración de Québec sobre este tema (OMT, 2018, 
historia). En cuanto a acontecimientos más recientes, el 27 de noviembre de 2015 se realizó 
otra cumbre mundial de Turismo Sostenible, en Vitoria-Gasteiz (España). De dicha reunión se 
produjo la Carta Mundial de Turismo Sostenible +20, vista como la segunda parte de la carta 
celebrada en Lanzarote en 1995, donde se aprobó la primera carta (Martín, 2017). 
 A partir de lo anterior, se resalta que el turismo sostenible ha sido definido por 
diferentes autores y organizaciones relacionados con la industria turística, desde los años 90”s, 
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los cuales han dado su aporte y opinión acerca del significado e impacto de este. Finalmente, 
la OMT define turismo sostenible como “el turismo que tiene plenamente en cuenta las 
repercusiones actuales y futuras, económicas, sociales y medioambientales para satisfacer las 
necesidades de los visitantes, de la industria, del entorno y de las comunidades anfitrionas” 
(OMT, 2018, definición). 
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5 Capítulo 1: Caracterización del destino e 
identificación de su atractivo turístico 
 
 El presente proyecto de investigación tiene como territorio de estudio, el departamento 
de Magdalena más específicamente la vereda de Mendihuaca, al norte de Colombia (Ver Figura 
3). Cabe resaltar, que el nombre del departamento deriva del río Magdalena que lo atraviesa 
de sur a norte, sirviendo de frontera natural con los departamentos del Atlántico y Bolívar por 
el sur (Gobernación Magdalena, 2011).  
 Se reconoce el departamento del Magdalena como la entidad territorial más antiguas 
del país, la cual cuenta con una superficie de 23.188 km cuadrados (Gobernación Magdalena, 
2011). En los cuales se encuentra una gran variedad de ecosistemas, ya que las cuatro quintas 
partes del departamento son planas y medianamente onduladas, mientras que la otra quinta 
parte: 
            Se caracteriza peculiarmente por su relieve, ya que cuenta con la Sierra Nevada de 
Santa Marta, macizo montañoso localizado al nororiente del departamento, en donde 
se localizan las máximas alturas de Colombia: los picos Simón Bolívar y Cristóbal 
Colón, con 5.775 msnm. Ello le brinda al departamento diversidad climática, desde el 
cálido a orillas del mar al gélido o nival; además, la estructura geomorfológica y las 
características de su clima hacen que el Magdalena tenga como principales limitaciones 
las sequías y las inundaciones. 
           (Gobernación Magdalena, 2011, p.28) 
 
 Así mismo, este departamento cuenta con una población aproximada de 1.201.386 
personas, dicha población se caracteriza por estar compuesta de una gran diversidad cultural, 
puesto que allí confluyen comunidades de pescadores, artesanos, agricultores e indígenas. 
Estos últimas son cuatro “pueblos nativos que viven hoy en la Sierra Nevada de Santa Marta: 
Kogui, Arhuaco, Wiwa y Kankuamo. Para estas cuatro comunidades, la Sierra es el corazón 
del mundo; es un territorio sagrado, fuente de conocimiento, que debe ser cuidado” (Museo 
del Oro Tayrona, s.f., párr.1). 
 Sin embargo, pese a la riqueza cultural y natural existente en el territorio, la realidad 
es que: 
Históricamente, Magdalena ha sido un departamento con población mayoritariamente 
pobre, con menor capital humano y bajos índices de calidad de vida. La población pobre, 
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representa el 47,68% de la población del departamento, padeciendo de necesidades 
básicas insatisfechas (NBI) en 2010, siendo más alto el índice entre la población 
habitante del resto rural (64,68%), que entre la habitante en cabeceras (40,08%). Por su 
parte, la población total en miseria por NBI llega casi al 23%.  
(Gobernación Magdalena, 2011, p. 28) 
 Lo anterior se debe a que “la economía departamental del Magdalena es pequeña en el 
concierto nacional, lo que produce menores oportunidades de trabajo, al representar solo el 
1,63% del total del PIB, siendo la veinteava economía regional de Colombia” (Gobernación 
Magdalena, 2011, p. 28). Esta economía se fundamenta principalmente en la ganadería, debido 
al gran porcentaje de tierra llana de la región, seguido por la agricultura la cual se destaca por 
los cultivos de: palma de aceite, banano, café, maíz y yuca, como los principales productos del 
Magdalena (Gobernación Magdalena, 2011). También se destacan las actividades comerciales, 
puesto que “Magdalena es el octavo departamento exportador y sus exportaciones se han 
venido incrementando en los últimos cuatro años de manera significativa, con ventas externas 
en 2009 cercanas a los USD$ 380 millones de dólares” (Gobernación Magdalena, 2011, p.28).  
 Si bien, se observa que dos de las tres actividades económicas principales del 
departamento, no generan mayor valor agregado, puesto que la agricultura y la ganadería 
pertenecen al sector primario. Sin embargo, actividades con mayor valor agregado como “la 
economía de servicios hoy ha ganado mayor participación en el Producto Interno Bruto 
Departamental, al representar el 34,6% en 2007 mientras el PIB agropecuario bajó su 
participación al 22,4%” (Gobernación Magdalena, 2011, p.28). 
 La importancia de la economía de servicios en el departamento se evidencia en las 
estadísticas de turismo del Magdalena del mes de diciembre del 2017, emitidas por el Mincit, 
donde se observa que el departamento recibió 69.617 pasajero aéreos nacionales lo que 
representa un crecimiento de 3.1% respecto al año anterior. Además, durante el 2017 este 
departamento recibió 6,388 visitantes extranjeros no residente, lo que representa un 
crecimiento exponencial del 158.9% respecto al 2016. Finalmente, otro indicador que creció 
de manera positiva para el departamento fue la tasa de ocupación hotelera la cual fue de 68% 
para el año 2017, en este departamento, lo que representó un 25.9% de crecimiento respecto al 
año anterior -Ver Figura 4- (Mincit, 2018). 
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 Por otro lado, el ámbito político del departamento, se ve como un aspecto negativo 
dado que para el año 2015 el único departamento de la costa que figuró en alerta roja, por un 
alto número de casos de corrupción, fue el departamento de Magdalena con 75 imputaciones; 
los delitos que más se cometieron son casos de corrupción, mala utilización de los dineros 
públicos y el delitos de contrato sin cumplimiento de los requisitos legales, así lo afirmo la 
Fiscalía General de la Nación (citado en Seguimineto.co, 2016). 
 En cuanto a la vereda de Mendihuaca, esta se encuentra localizada en el corregimiento 
de Guachaca, entre el Parque Tayrona y el río Guachaca al extremo occidental de la Troncal 
del Caribe (Ver Figura 5); allí existe un territorio casi virgen de mar, ríos, montañas y arenas 
doradas, poco conocido por nacionales y extranjeros. Cabe resaltar, que Mendihuaca hace parte 
de la zona rural del departamento de Magdalena y por esto presenta altos niveles de pobreza. 
 En cuanto a lo que corresponde al corregimiento de Guachaca, la alcaldía registra un 
total de 4.261 hogares, de los cuales 4.256 presentan algún nivel de NBI (Alcaldía de Santa 
Marta, 2013, p.12). Es así que, la alcaldía de Santa Marta afirmó que “los corregimientos 
BONDA y GUACHACA conforman la zona rural de la localidad 1 tienen los mayores 
porcentajes de hogares con NBI con el 99% y 100% respectivamente”-Ver Figura 6-(Alcaldía 
de Santa Marta, 2013, p.21). Dicha pobreza en parte se debe a que su economía depende 
únicamente del cultivo de plátano y la pesca, a pesar de tener un gran potencial turístico el cual 
aún no ha sido demasiado explorado. 
 De acuerdo a lo anterior, existen pocas alternativas económicas en la vereda, lo que ha 
producido el desarrollo de actividades ilícitas relacionadas con el narcotráfico, por ejemplo: en 
marzo del 2012 el Ejecito Nacional incauto “30 mil plantas de coca, las cuales fueron puestas 
al descubierto en la vereda Mendihuaca, área general del corregimiento Guachaca, que al 
parecer pertenecían a bandas criminales al servicio del narcotráfico” (Ejército Nacional de 
Colombia, 2012, párr.4). Lo anterior, puede considerarse un efecto negativo, causado por la 
falta de oportunidades económicas y de empleo en el territorio. 
 Por otro lado, en cuanto al nombre de la vereda esta deriva del río que allí la atraviesa, 
río Mendihuaca, siendo este “una de las principales vertientes del norte de la Sierra Nevada de 
Santa Marta. Este río transporta las aguas frías y cristalinas de los nevados y las lagunas 
sagradas al mar Caribe” (Arias, 1998). Además, dada su ubicación privilegiada, este territorio 
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presenta un importante flujo de comunidades indígenas que habitan la zona como lo son: 
Koguis, Arhuacos, Wiwas y Kankuamos. 
 Esta vereda se caracteriza por su ecosistema de selva húmeda tropical, por lo cual es 
considerado aun un territorio virgen (Arias, 1998) con características similares a las del Parque 
Tayrona, cabe recordar que esta vereda limita al norte de este parque. Así mismo, dado las 
características del territorio, actualmente se ve una oferta de hospedaje reducida en 
Mendihuaca entre los cuales se destacan: Costeño Beach Hostel, Casa Grande Surf y el hotel 
Mendihuaca Resort entre otros, siendo estos prestadores de servicios de alojamiento que gozan 
de una playa similar a las del Tayrona, pero sin afluencia masiva de turistas, dado que es una 
vereda pequeña y poco conocida. 
 Sin embargo, pese a que la oferta de hospedaje en la vereda es pequeña, se ha registrado 
daños ambientales por parte del hotel Mendihuaca Resort, dicho hotel “vierte todo el contenido 
de su desagüe sobre el medio ambiente y no lleva a cabo el proceso de manejos de residuos 
orgánicos y sólidos”(Zegalia, 2012). 
 Por añadidura, dado a que ya existe una oferta de hospedaje, los pescadores de la zona, 
los cuales tienen sus casas frente a la playa, han decidido empezar a montar restaurantes 
sencillos en sus propias casas, los cuales solo funcionan los fines de semana, de modo que la 
mayoría de esta gente se dedica a la pesca, pero cada vez hay un mayor flujo de turistas, lo 
cual es visto como una oportunidad para nosotros (Comunicación personal Rafael Hernández, 
habitante local, 10 de julio de 2018). 
 Por otro lado, se identificó que en el año 2017 la comunidad de Guachaca y 
Mendihuaca en zona rural del distrito de Santa Marta “se opusieron a la siembra de 42 hectáreas 
de banano en una zona de humedal, manifestándose a través de redes sociales y ante varios 
medios de comunicación” (La W, 2017, párr.1). Según la profesional en Ecología y Medio 
Ambiente, Sandra Vilardy, dicha oposición se dio ya que “la cuenca de los ríos Guachaca y 
Mendihuaca está dentro del Mapa de Humedales del Instituto Humboldt y se requiere 
protección ambiental” (citado en La W, 2012, párr.7). De acuerdo a lo anterior, dicha región 
requiere la implementación y desarrollo de propuestas económicas sostenibles, que vayan de 
acuerdo a la preservación del paisaje natural del territorio y contribuyan a mitigar las 
necesidades de empleo en la zona. 
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 En este punto es importante resaltar que lo que más favorece a Mendihuaca como 
destino turístico, es su ubicación privilegiada, puesto que la vereda está a tan solo 37 KM de 
la ciudad de Santa Marta; así mismo se encuentra a tan solo 5 km del PNN Tayrona (Ver Figura 
7); está al lado del camino por donde se empieza la caminata a Ciudad Perdida; esta diagonal 
a la Sierra Nevada de Santa Marta y adicionalmente cuenta con sus propios atractivos. 
 A continuación, se decidió realizar un inventario de atractivos turísticos propios de la 
vereda de Mendihuaca, entiéndase el inventario de atractivos turísticos como: 
           Un proceso mediante el cual se registra ordenadamente los factores físicos, biológicos 
y culturales de los atractivos que, en su conjunto, contribuyen a conformar la oferta 
turística de un país. Representa un instrumento muy importante para la planificación 
del espacio turístico, lo que contribuye al desarrollo del turismo, su tecnificación, 
evaluación y zonificación en el sentido de diversificar las áreas del desarrollo turístico. 
          (MINTUR Ecuador, 2004) 
 Para esto, se decidió realizar una tabla en forma de inventario de atractivos, la cual 
permitió identificar los motivadores de viaje del destino y también evaluar su estado de 
conservación. Cabe resaltar, que la evaluación del estado de conservación de los atractivos se 
realizó con base a los criterios dados por el Ministerio de Comercio, Industria y Turismo del 
Estado colombiano. 
Tabla 1. Inventario de atractivos turísticos de la vereda de Mendihuaca.
Inventario de Atractivos Turísticos de la vereda de Mendihuaca
Atractivo Foto Categoría Observación Estado de conservación  (máx 70)            
Río Mendihuaca
Recuperado de Instagram: emily.savage
SITIOS NATURALES
El río Mendihuaca es una de las vertientes hidrográficas que desiende 
de la Sierra Nevada y coneecta con el mar; este Río se caracteriza por 
tener mayor profundidad que los ríos aledaños, por lo cual permite 
actividades turisticas como el kayack y el salto desde el puente.                                                                                                                                                           Sin contaminación del aire (10)
Sin contaminación del agua (9)
Sin contaminación visual (9)
Estado de conservación (9)
Sin contaminación sonora (10) Diversidad 
(10)  Singularidad (9)                                                            
66                                             
Playa Mendihuaca
Recuperado de Instagram: playas.colombia
SITIOS NATURALES
"Playa Mendihuaca, una extensa playa de arena ubicada en la zona de la 
desembocadura del Río con el mismo nombre. Con un oleaje fuerte gran 
parte del año es una de las playas elegidas para la práctica de 
Surf. Llegas pagando un bus desde el Mercado de Santa Marta por 
$10..000 COP.   Se debe tener cuidado la corriente puede ser 
engañosa"(playas.colombia, 2018, instagram). 
Sin contaminación del aire (10)
Sin contaminación del agua (9)
Sin contaminación visual (10)
Estado de conservación (9)
Sin contaminación sonora (10)
Diversidad (10)
                          Singularidad (9)                            
67 
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 De acuerdo a lo anterior, se concluye que el potencial turístico de la vereda de Mendihuaca 
radica en un componente netamente de naturaleza y cultura. En adición, por su ubicación esta 
vereda es considera un punto estratégico para conocer diferentes atractivos de la costa colombiana 
como lo es el Parque Nacional Tayrona y Ciudad Perdida, entre otros.  Mendihuaca también cuenta 
con un atractivo único como lo es el Festival Estéreo Beach, el cual se creó en año 2014 por “Li 
Saumet, cantante de Bomba Estéreo y creadora de este espacio, quien se ha propuesto explotar la 
Laguna Encantada
Recuperado de https://www.youtube.com/watch?v=rJlHutMgr88
SITIOS NATURALES
Seguramente le llaman la Laguna Encantada por la belleza y encanto de 
este lugar, es un sitio maravilloso en medio de la naturaleza, queda 
ubicada a 30 minutos caminando río arriba. Para subir a esta laguna se 
debe parar y desviar en el km 37 de la Troncal del Caribe en el sector de 
Mendihuaca. Considera una de las piscinas naturales mas bellas de la 
zona rural de Santa Marta.
Sin contaminación del aire (10)
Sin contaminación del agua (9)
Sin contaminación visual (10)
Estado de conservación (9)
Sin contaminación sonora (10)
Diversidad (10)
              Singularidad (10)                       68
PNN Tayrona
Recuperado de https://www.elheraldo.co/magdalena/cotelco-y-anato-
cuestionan-cierre-del-parque-tayrona-309493
SITIOS NATURALES
Uno de los atractivos mas importantes del país a nivel internacional, 
icono del departamento de Santa Marta, es uno de los PNN más 
visitados del país, famoso por sus bella playas y vegetación selvatica. 
Este se encuentra ubicado a tan solo 5 km de Mendihuaca.
Sin contaminación del aire (10)
Sin contaminación del agua (9)
Sin contaminación visual (5)
Estado de conservación (7)
Sin contaminación sonora (8)
Diversidad (10)   Singularida (10)                         
59
Artesanias indígenas
Recuperdo de instagram happyholidays95
GRUPOS DE ESPECIAL INTERÉS
Las comunidades indigenas que habitan la Sierra Nevada, suelen pasear 
por la zona a donde bajan a veneder sus artesanias puesto que es su 
ingreso economico, entre las comunidades que mas frecuentan esta 
zona estan los Wiwas y Arhuacos.
Respeto por las comunidades  (máx70)   (50)                                                                           
significado NACIONAL (máx 30)   (18)     
68     
Festival Estéreo Beach
Recuperdo de Radionica
FESTIVIDADES Y EVENTOS
Este es un evento creado en el año 2014, donde la música, el arte, la 
gastronomía y el deporte son protagonistas. Considerada una de las 
mejores fiestas al lado del mar en Santa Marta. Este evento se realiza los 
viernes Santos.
Organización del evento (25)  Beneficios 
socioculturales(15)                        Beneficios 
económicos locales(16) Significado Local(25) 
Sig Regional(17) Sig Nacional(10) 
Internacional(3)             81
Mendihuaca
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calidez del sol costeño para darle vida a un evento diferente en las Semana Santa con un festival 
playero” (Radionica, 2018, párr.3) cabe resaltar, que en el año 2018 se realizó su cuarta edición. 
 Adicionalmente, dada las características del territorio, esta vereda se presta para la 
realización   de diferentes actividades turísticas como: 
Tabla 2. Actividades a realizar en el destino de Mendihuaca. 
 
Actividades Descripción Foto
Surf
Considerada la principal actividad para realizar 
en la zona, algunos prestadores de hospedaje 
como: Mendihuaca Surf y Costeño Beach 
ofrecen clases para principiantes.
Recuperado de:  rob__niklas Instagram
voleibol
Dado a que existe una gran extensión de playa, 
se suele ver a los turistas jugando en canchas 
que pertenecen a los prestadores de servicios 
como: Casa Grande Surf y Costeño Beach.
Recuperado de: costeñobeachhostel Instagram
Yoga
Al ser un destino sin turismo masivo, es un lugar 
ideal para realizar actividades de yoga al aire 
libre, por ende, los prestadores de hospedaje del 
destino lo ofrecen como una actividad a realizar 
en las mañanas.
Recuperado de:gitanadelmarbeachresort
Instagram
Senderismo
Al ser un destino natural, se puede realizar la 
caminata río arriba para llegar a las atracciones 
como Laguna Encantada o para obtener algunas 
vistas de la Sierra Nevada de Santa Marta.
Recuperado de:  dayana.celis Instagram
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 Con base a la anterior tabla, es importante aclarar que la marea en esta parte de la costa 
colombiana es muy fuerte, por ende, el surf es la práctica deportiva más realizada, sin embargo, se 
recomienda que sea realizada por surfistas con experiencia, puesto que el mar puede llegar a ser 
peligroso en esta zona. No obstante, si lo que se desea es nadar tranquilamente Mendihuaca también 
te ofrece esta alternativa en su Río, el cual desciende se la sierra con aguas calmas y frías. 
 Por añadidura, un punto a favor para la playa de Mendihuaca, como afirmó el Invemar (ver 
Figura 8), es que la “calidad de las aguas marino-costeras son adecuadas, en el muestreo de 
diciembre -2016, esto responde a una baja concentración de nutrientes inorgánicos disueltos y SST, 
y altas concentraciones de oxígeno disuelto, condiciones favorables para la preservación de flora y 
fauna” (2017, p.19).  Lo que permite a los bañistas disfrutar sanamente del mar y del río de 
Mendihuaca, puesto que no existe un alto riesgo “de contraer enfermedades gastrointestinales 
agudas (EGI) y febriles agudas (ERFA), como sude en playas como el Rodadero” (Invemar, 2017, 
p.15) que por contaminación del agua existe un mayor riesgo de contraer dichas enfermedades. 
 Por otro lado, se realizó una matriz DOFA, la cual  se aplicó en el destino de Mendihuaca 
por medio de observación en el trabajo de campo, entrevistas a prestadores y encuestas a turistas; 
siendo esta la fuente de información que dio origen a las presentes debilidades, oportunidades, 
fortalezas y amenazas con las que cuenta el territorio en estudio. Entiéndase la matriz DOFA como 
“una herramienta generalmente utilizada como método de diagnóstico empresarial en el ámbito de 
la planeación estratégica” (Amaya, 2010, p.1).   
Para esta investigación se aplicó dicha herramienta, con el objetivo de analizar las 
debilidades, oportunidades, fortalezas y amenazas que actualmente tiene este destino turístico, 
dado que se considera oportuno como fase preliminar del diseño del plan negocios aquí propuesto. 
Sobre la matriz DOFA se puede decir que se diseñó de acuerdo a la  información primaria 
recolectada en el destino; en cuanto al método  parar darle jerarquía a la matriz , se revisó el material 
recolectado en campo y de acuerdo al número de veces que la debilidad, oportunidad, fortaleza o 
amanezca fue nombrada se dio un orden jerárquico donde los ítem (D,O,F,A) más nombrados 
quedaron en primeras posiciones mientras que las que fueron menos nombrados quedaron en las 
últimas posiciones, es decir F1 más fuerte que F6 y así  de igual modo con las oportunidades, 
fortalezas y amenazas. 
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Tabla 3.  Matriz DOFA de la vereda de Mendihuaca. 
Vereda Mendihuaca FORTALEZAS DEBILIDADES 
 
 
 
Recuperado de: Mendihuaca 
Instagram 
 
F1- Playas sin turismo masivo.                                            
F2- Atractivos naturales de 
excepcional belleza.                                                                         
F3- Excelente ubicación geográfica 
para el desarrollo del turismo.          
F4- Afluencia de comunidades 
indígenas por la zona.                                              
 F5- Fácil accesibilidad. 
 F6-Adecuada calidad de las aguas 
marino-costeras (Invemar, 2017, p.20)                                                                         
 
D1- Escasa promoción y poco apoyo a 
los operadores.  
D2- Altos niveles de pobreza en la 
zona.                                                    
D3- Destino poco conocido a nivel 
nacional.                                                                            
D4- Existen pocos servicios 
complementarios al alojamiento.                                                  
D5- Baja articulación entre locales y 
prestadores de servicios.          
D6-Falta de liquidez financiera para 
desarrollar proyectos turísticos. 
D6- Presencia de basuras en las playas. 
OPORTUNIDADES ESTRATEGÍAS FO 
ESTRATEGÍAS DO 
 
O1- Cercanía a importantes 
ciudades como a Santa Marta y 
atractivos nacionales como PNN 
Tayrona y Ciudad perdida. 
O2-Desarrollo de ecoturismo en el 
Caribe colombiano.                                                     
O3-Diversificación del producto de 
sol y playa.                                                                        
O4-Destino nuevo respecto a 
competidores.                                                                                                  
O5-Destino emergente y natural. 
F1O5: Crear un  modelo de negocio 
que se articulé a este destino virgen y 
sin turismo masivo.                         
F2O2:Desarrollar actividades 
deportivas en la naturaleza.                          
F4O3:Promover el turismo cultural y 
el contacto con comunidades 
indígenas.                                           
F3O1: Destino ideal para estar en la
naturaleza, a tan solo 1 hora de Santa 
Marta. 
D1O4: Crear más que un alojamiento 
un atractivo, que en consecuencia 
promocione el destino. 
D3O1:Promover paisajes como el 
Tayrona pero sin turismo masivo a 
través de un alojamiento vanguardista. 
D5O2:Crear un modelo de negocio 
donde se promueva el turismo activo y 
el ecoturismo, buscando una 
articulación con otros prestadores y la 
comunidad local.                                                                         
D4O5:Crear un hostal con servicios 
conexos (A&B). 
AMENAZAS ESTRATEGÍAS FA ESTRATEGÍAS DA 
A1- Deterioro de la playa por el 
flujo de turistas.                                                                       
A2- Aumento de basuras en el 
territorio.                                                                        
A3-Aumento de la inseguridad.                       
A4- Aumento de actividades 
ilícitas. 
A5-Desastres naturales.  
A6-Aumento del Desempleo.                                      
F3A1: Construcción de un 
alojamiento con el mínimo impacto 
posible al ambiente (estructuras eco 
turísticas).                                               
F5A3: Contratar personal de 
seguridad, capacitado. 
F2A1: Promover prácticas sostenibles 
desde la empresa, para proteger el 
destino. 
D6A1: Hacer jornadas de recolección 
de basura en la playa para contrarrestar 
la afluencia de turistas. 
D6A6: Buscar mecanismo de 
articulación con residentes de la zona y 
prestadores para reducir los niveles de 
pobreza.                                                
D5A2: Colocar basuras en la playa con 
su respectiva separación de residuos 
con los prestadores de la zona.                                                  
D6A6: Llegar con un capital al 
territorio para desarrollar un proyecto 
que contribuya generar más empleo 
para los habitantes de la vereda. 
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Con base a la anterior matriz DOFA, se logró identificar que el plan de negocios  aquí 
proyectado debe tener un mínimo impacto en el ambiente, puesto que Mendihuaca cuenta con unos 
ecosistemas realmente frágiles, lo que quiere que decir las construcciones con sementó no son las 
más adecuadas. Además, se debe crear un modelo de negocio donde se promueva el turismo activo 
y el ecoturismo como factor de desarrollo, es por ende, que se debe incentivar a el desarrollo de 
actividades deportivas como el surf, el voleibol, el futbol playa, entre otros; actividades que ya se 
están empezando desarrollar en la zona y sirven para diversificar el tradicional producto de sol y 
playa. 
Así mismo, según la matriz DOFA el potencial de este destino  radica en ofrecerle al turista 
paisajes como el Parque Tayrona pero sin el turismo masivo de este; es así que al ser Mendihuaca 
un destino emergente es potencialmente preferido por turistas millennials, los cuales buscan sitios 
remotos y poco conocidos. Con base a lo anterior, se considera oportuno involucrar en el plan de 
negocios aquí propuesto, la promoción del turismo cultural a través del contacto con comunidades 
locales e indígenas de la zona, dada las preferencias de la demanda millennial mundial, a la cual 
ira dirigida esta oferta. 
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6 Capítulo 2 Análisis de la oferta y demanda turística en 
Mendihuaca. 
 
El presente capitulo pretende identificar, describir y analizar las características del mercado 
turístico actual de Mendihuaca, Magdalena, para así tener una mayor claridad de la dinámica del 
mercado; para esto se considera pertinente realizar un estudio de mercado tanto de la oferta de 
hospedaje existente en la zona como de la demanda turística que ya frecuenta el lugar. 
6.1 Análisis de Oferta 
 Análisis de la competencia 
En primer lugar, se requiere identificar cuáles son los prestadores de servicios turísticos de 
hospedaje, que actualmente operan en la zona. Esto con el objetivo de indagar acerca de sus tarifas, 
segmentos, oferta de servicios, valores diferenciadores, los cuales se deben tener en cuenta, para 
posteriormente diseñar una modelo de negocio que sea competitivo en el mercado. Para esto, se 
diseñó una matriz Benchmarking, entiéndase como un proceso estratégico de comparación de 
procesos, productos y servicios, de los competidores, en un mercado específico, para así reconocer 
los líderes del mercado, permitiendo identificar y adoptar prácticas exitosas, en este caso para el 
hostal aquí proyectado (Llorente, s.f.). 
En cuanto a la matriz Benchmarking construida en el presente trabajo, se diseñó 
comparando ocho prestadores de servicios turísticos que actualmente operan en la vereda de 
Mendihuaca. Entre estos prestadores, cuatro son hoteles y los otros cuatro corresponden a hostales. 
Así mismo se identificó que, dado al poco desarrollo turístico del territorio, hay carencia de 
servicios turísticos conexos como restaurantes, bares, tiendas, etc.; por esto los prestadores 
turísticos de hospedaje ofrecen dichos servicios dentro de sus mismas instalaciones, debido a dicha 
carencia.  
Entre los servicios complementarios que destacan están: el Spa ofrecido por prestadores 
como el hotel Playa Pikua Ecolodge y el hostal Bohemia Beach, también existen otros servicios 
diferentes como lo es la Escuela de Surf del Hostal Costeño Beach, siendo este un punto a favor 
para este prestador, puesto que como se mencionó anteriormente, en estas playas el Surf es la 
actividad más practicada.  
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Tabla 4.  Matriz Benchmarking de prestadores de servicios de hospedaje. 
 
Nombre Imegén corporativa
Tipo de 
Alojamiento
Segmento Objetivo Servicios que ofrece Tarífas Canales de Venta
Calificación en 
Booking
Observación
Casa Grande Surf Hotel y Camping Familias y Parejas
A&B, parqueadero, wellness,cambio de 
divisa, admite mascotas, primera línea de 
playa, servicio de internet wifi.
de $30.000 a 
$120.000
Booking, 
Tripadvisor,Hostelworld, 
Trivago, Rumbo, 
Booksurfcamps
7,3
Ofrecen alojamiento en 
cabañas, camping y 
hamacas ubicadas 
apenas a unos metros 
del mar. 
Tayrona Tented Lodge Hotel Familias y Parejas
A&B, primera línea de playa, servicio de 
internet, NO admite mascotas
de $220.000 a 
$450.000
Booking, Tripadvisor, Airbnb, 
Trivago, Rumbo, pagina 
oficial
8,5
El alojamiento incluye 
todas las comidas
Costeño Beach Surf Camp Hostal
Jovenes que viajan solos o 
en grupo de amigos 
A&B, parqueadero, wellness, pick up 
aeropuerto-hostel,  NO admite mascotas, 
primera línea de playa, servicio de 
internet wifi, juegos de mesa, 
Instalaciones para deportes acuáticos 
(en el establecimiento).
de $45.000 a 
$130.000
Booking, Tripadvisor,Trivago, 
pagina oficial 8,7
Es un establecimiento 
solo para adultos, y 
ofrece clases de Surf 
para principiantes
Bohemia Beach Hostal
Jovenes que viajan solos o 
en grupo de amigos
A&B, parqueadero,  admite mascotas, 
primera línea de playa, servicio de 
internet wifi, juegos de mesa,servicio de 
masajes, translado a aeropuerto.
de $50.000 a 
$120.000
Booking, Airbnb, pagina 
oficial 9,5
Ofrecen desayuno 
continental. Por otro 
lado, es un proyecto eco-
friendly usan paneles 
solares y reciclan
Teyuna Beach Hostel Hostal
Turistas que buscan un 
contacto local
 parqueadero,  admite mascotas, primera 
línea de playa, translado a aeropuerto.
de $50.000 a 
$150.000
Booking, 
2look4beds,rentbyowner, 
hostelsclub
8,7
En comparación a los 
otros establecimientos, 
es el que presenta 
menos comidades 
Playa Pikua Ecolodge Hotel Familias y Parejas
A&B, parqueadero, wellness, pick up 
aeropuerto-hotel,  NO admite mascotas, 
primera línea de playa, servicio de 
internet wifi, juegos de mesa, Minibar, 
desayuno en la habitación.
de $250.000 a 
$780.000
Booking, Tripadvisor,Airbnb, 
Trivago, Rumbo, detectahotel, 
pagina oficial
9,1
la puntuación de este 
alojamiento es de las 
mejores en 
Guachaca. Ideal para 
parejas
Mendihuaca  Caribbean 
Resort
Hotel Familias y Parejas
A&B, parqueadero, masajes, pick up 
aeropuerto-hotel,  NO admite mascotas, 
primera línea de playa, servicio de 
internet wifi, piscina, minimarket, 
pizzeria.
de $180.000 a 
$600.000
Booking, 
Tripadvisor,Despegar, 
Trivago, Viajala, detectahotel, 
pagina oficial.
7,4
Ofrecen comodas 
habitaciones con 
acomodaciones desde 
doble hasta múltiple
Los Hermanos Beach Hostal Hostal
Jovenes que viajan solos o 
en grupo de amigos
A&B, parqueadero, masajes, pick up 
aeropuerto-hostel,  admite mascotas, 
primera línea de playa, servicio de 
internet wifi(zonas comunes), juegos de 
mesa, piscina
de $40.000 a 
$130.000
Booking, Tripadvisor, 
hostelworld, Trivago, , pagina 
oficial
8,3
Solo para adultos y 
cuentan con estructuras 
de altura para tener 
vistas panorámicas,  lo 
cual es un atractivo del 
hostel.
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 También se logró identificar que, las tarifas de alojamiento en Mendihuaca están entre 
$30.000 siendo lo más económico (camping x pax) hasta $780.000 (una habitación para 6 pax 
en Playa Pikua Ecolodge). En cuanto a las tarifas específicas de los hostales, estás varían 
dependiendo el tipo de habitación, sin embargo, se identificó que la cama individual en los 
hostales de Mendihuaca se vente a precio mínimo aproximado de $40.000 Cop por noche. 
 Sumado a lo anterior, con la matriz Benchmarking también se detectó que dichos 
prestadores de servicio de alojamiento tienen en común el canal de venta Booking, seguido por 
Tripadvisor y Trivago siendo estos los más usados. Cabe resaltar, que el canal de venta directo 
también es una opción que usan estos prestadores, sin embargo, la mayoría de estas empresas 
se centra más en estar presente en la mayoría de OTAs. 
 Mientras que para medir la calidad de los competidores existentes actualmente en 
Mendihuaca, se tomó como referencia la calificación otorgada por Booking, dado que todos 
estos prestadores se encuentran en esta OTA. Es así que los prestadores de servicio de 
alojamiento mejor renqueados en la zona son: el hostal Bohemia Beach con una calificación 
de 9.5, seguido por el hotel Playa Pikua Ecolodge con 9,1 y en tercer lugar quedan empatados 
dos hostales con la misma puntuación de 8.7, Costeño Beach Surf y Teyuna Beach Hostel. 
 De acuerdo a lo anterior, se puede deducir que la alta calificación del hostal Bohemia 
Beach, es producto de que dicho hostal surgió como un proyecto eco amigable, es por esto que, 
este alojamiento cuenta con un sistema energético que trabaja con paneles solares, tiene su 
propio sistema séptico, considerado de los mejores de la región, y también cuenta con sus 
propios tanques de agua que le permiten abastecer del líquido las instalaciones del hostal 
(Evennou, 2018, DVD). No obstante, pese a que hay prestadores turístico ambientalmente 
consientes, como se acaba de mencionar, también se han registrado daños ambientales por 
parte del hotel Mendihuaca Resort, dicho hotel “vierte todo el contenido de su desagüe sobre 
el medio ambiente y no lleva a cabo el proceso de manejos de residuos orgánicos y sólidos” 
(Zegalia, 2012). 
 En cuanto a la ocupación hotelera en esta zona, es importante informar que no se 
encuentran datos precisos ni claros, dado que Mendihuaca está en zona rural y la mayoría de 
las mediciones turísticas del país, se centran en las ciudades metropolitanas, en este caso Santa 
Marta. Sin embargo, para diciembre del 2014  
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           El presidente de Cotelco capítulo Magdalena, Omar García, dijo que la ocupación 
hotelera el sábado llegaba al 68%. El Rodadero y el corredor del sur (Pozos Colorados 
y Bello Horizonte) eran las zonas con mayor ocupación con el 74 y 83%, 
respectivamente. En el Centro Histórico llegó al 55 por ciento; Taganga, al 68%; y en 
la zona rural (Parque Tayrona, Minca y Mendihuaca), al 60 %. 
          (Brito, 2014, párr.4) 
 Información más reciente muestra que “del 26 de diciembre al 14 de enero empieza la 
temporada alta en Santa Marta” (seguimiento.co, 2017, párr.1); Semana Santa también es 
considera temporada alta, por ende, de acuerdo con lo manifestado por el alcalde de la ciudad 
Rafael Martínez “la ocupación hotelera en semana santa del 2018 alcanzó el 82% y el viernes 
santo tuvo un incremento hasta del 90%. Asimismo, 32.790 pasajeros llegaron por vía aérea, 
109.211 a través de la Central de Transportes” (citado en ESSMAR, 2018, párr.2). 
 En cuanto al corredor de Guachaca, donde se encuentra la vereda Mendihuaca, de 
acuerdo con lo informado por el SITUR “durante esta temporada el 80% de los visitantes del 
Parque Nacional Tayrona fueron nacionales,710 visitantes disfrutaron de Ciudad Perdida y 
más de cuatro mil visitantes disfrutaron de los ríos Guachaca y Don Diego”(citado en 
(ESSMAR, 2018, párr.8). 
 En vista de que hay poca información acerca de las tasas de ocupación en Mendihuaca 
y con el objetivo de conocer un poco más a fondo la oferta de hospedaje existente actualmente, 
se diseñó una entrevista que se aplicó en campo a representantes de establecimientos de 
alojamiento de Mendihuaca (Ver apéndice 1), siendo esta una herramienta de información 
primaria que permitió aclarar el panorama en cuanto al compartimiento del mercado en el 
territorio y las características de la oferta. 
 De acuerdo a las tres entrevistas concedidas (Ver apéndice 2), por parte de dos 
prestadores de servicios de alojamiento y un prestador de servicio de alimentos, de la zona 
rural de Mendihuaca, se dice que el tipo de turista que frecuenta esta zona son especialmente 
extranjeros europeos entre los que destacan los holandeses y alemanes, en cuanto a latinos, 
destacan los argentinos, la mayoría de ellos llega a esta playa para practicar Surf. 
La estadía promedio de estos turistas en esta vereda es de 3  días, dado que pasan por 
este lugar antes o después de haber visitado el PNN Tayrona, dado que la mayoría conoce el 
parque y luego continua viajando por la costa hacia la Guajira y es ahí cuando algunos de estos 
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turistas descubren aquella verada llamada Mendihuaca (comunicación personal 19 de enero 
del 2019, Brandon Celis). 
 Se dice que la temporada alta en esta vereda son: diciembre, enero, junio y julio lo que 
corresponde a la temporada de vacaciones, puesto que es un destino netamente de ocio. Sin 
embargo, se dice que la mejor época del año es diciembre y enero, puesto que los europeos 
llegan en cantidad huyéndole al invierno en sus países (comunicación personal 19 de enero del 
2019, Brandon Celis). 
 Por otro lado, es importante aclarar que se intentó entrevistar a cinco prestadores de 
servicio de alojamiento entre los que estaban: Coste Beach, Brisa Tranquila, Casa Grande Surf, 
Bohemian Beach y Hotel Playa Pikua, sin embargo, solo los dos primeros prestadores 
anteriormente nombrados accedieron a darnos información. Por ende, no existen datos exactos 
sino aproximados; de acuerdo a las entrevistas otorgadas se dice que la  ocupación de los 
alojamientos ubicados en Mendihuaca cerró en el año 2017 con una ocupación entre el 70%-
80%, esto se debe a que los alojamientos en esta zona son pequeños y en promedio tienen 50 
camas (comunicación personal 18 de enero del 2019, Aldo Mejía). 
 En cuanto a la implementación de políticas de sostenibilidad, se identificó que los 
alojamientos en esta zona, algunos como Costeño Beach solo se limitan al reciclaje y 
separación de basuras, otros como Brisa Tranquila, no aplican políticas de sostenibilidad, 
sumado a que  el reciclaje se hace mal, y el camión de la basura recoge todo revuelto, lo que 
denota que no hay control de los  residuos. No obstante, se considera el hostal Bohemian 
Beach, como la empresa más comprometida en la zona con el medio ambiente, dado que 
cuentan con programa de reciclaje, paneles solares y reutilización de aguas (Evennou, 2018, 
DVD). 
 Según los prestadores entrevistados, la seguridad ahora es buena, aunque en el pasado 
se presentaron caso de narcotráfico en esta zona y a un existen paramilitares, por ende, no se 
les recomienda a los huéspedes caminar lejos de las zonas del hotel tarde en la noche. Se dice 
que el atractivo más importante de Mendihuaca radica en tener una playa extensa, virgen y sin 
mucha gente, sumado a que puedes bañarte en agua dulce y en agua salada y que a su vez es 
un punto estratégico para conocer atractivos turísticos  nacionales de gran importancia como 
el PNN Tayrona y Ciudad Perdida. 
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 Finalmente, se reconoció en cuanto a hostales a Costeño Beach y a Brisa Tranquila, 
como los líderes más visibles en el mercado de alojamiento en esta zona, mientras que en 
hoteles los líderes más visibles son el hotel Cayena y hotel Mendihuaca Resort, los cuales 
tienen un target diferente familias y extranjeros con capacidad adquisitiva alta (comunicación 
personal 19 de enero del 2019, Brandon Celis). 
6.2 Análisis de Demanda 
 La primera breve descripción del comportamiento del turista en Santa Marta, la da el 
Sistema de Información Turística del Magdalena, SITUR, quien afirma que durante la 
temporada alta de diciembre (2016) y enero (2017): 
            El promedio de duración en el destino de Santa Marta es de aproximadamente 4 noches, 
dentro de los motivos de viaje eligen vacaciones, recreo y ocio lo que representa el 
93,3%,  el tamaño medio de los grupos de viaje para este periodo es de 3 personas 
aproximadamente y entre los tipos de alojamiento preferidos el sector hotelero registra 
solo un 35,45%. 
           (Cabana, 2017, párr.2). 
 De acuerdo a lo expuesto, se puede afirmar que aproximadamente 64.55% de los 
turistas que llegan a Santa Marta optan por quedarse en otro tipo de alojamiento diferente al 
hotel, como pueden ser: apartamentos turísticos, cabañas, hostales, campings, entre otros. Este 
panorama deja en evidencia dos cosas, primero que hay una gran diversidad tanto de oferta 
turística, como de demanda en el departamento del Magdalena; y segundo que, si desea diseñar 
un plan de negocios exitoso y competitivo en este mercado, hay que saber determinar muy bien 
cual será el mercado objetivo, es decir  el tipo de cliente al cual se desea llegar. 
 Por otro lado, para perfilar el turista que frecuenta específicamente la zona rural de 
Mendihuaca, se realizó un sondeo por medio de encuestas a turistas en campo, que lo que busca 
era cuantificar y describir brevemente las características de la demanda turística actual, sus 
preferencias y expectativas (Ver apéndice 3). Cabe aclarar, que se realizó un sondeo, puesto 
que al no existir datos acerca del número de turistas que frecuentan las zonas turísticas rurales 
de Santa Marta, no se tiene un universo claro para sacar una muestra. Dichas encuestas, 
permitieron perfilar la demanda existente, para posteriormente formular un plan de negocios 
acertado y exitoso. 
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 De acuerdo a lo anterior, en campo se realizaron 50 encuestas a turistas en Mendihuaca, 
estas encuestas fueron realizadas del 7 de julio del 2018 al 12 de julio del mismo año, en el 
respectivo trabajo de campo de esta investigación. De este sondeo se puede concluir que del 
total de encuestados, el 44% correspondía a turistas entre una edad de 18 a 25 años, seguido 
por un 28% personas entre edades de 26 a 32 años y tercer lugar con un 16% turistas con una 
edad entre 33 a 39 años (ver figura 9). En cuanto a la procedencia de estos turistas, el 62% 
correspondió a turistas extranjeros y el 38% restante a turistas nacionales (ver figura 10). 
 En cuanto a la procedencia de los turistas el 38% del total de los encuestados 
corresponde a turistas europeos, entre los que destacan en primer lugar los franceses, seguido 
por belgas, alemanes y holandeses (ver figura 11). Por otro lado el 24% de los turistas 
encuestados correspondía a turistas latinos, donde predominan los argentinos, seguido por 
brasileros y una mínima afluencia de chilenos (ver figura 11). 
 A la pregunta ¿Qué tipo de turismo prefiere realizar? el 30% de los encuestados 
contesto ecoturismo, seguido por el turismo cultural con un 26% y en tercer el turismo de 
aventura con una participación del 24%, lo que deja el clásico turismo de sol playa en el último 
lugar con un 20% (ver figura 12). El anterior resultado demuestra un cambio en el consumo 
turístico, puesto que las nuevas generaciones si bien también gustan de la playa, no se 
conforman solo con esta actividad. 
 Según los encuestados para un 30% de estos, la duración de su viaje estaba entre 16-
29 días, seguido por 1 mes o más con una participación del 28,6% (ver figura 13). Este 
resultado se debe a que estos turistas, la mayoría jóvenes tiene como promedio de viaje 1 mes 
para conocer 1 país, cabe aclarar que la duración promedio en el destino de estudio es tan solo 
de 3 días, como s concluyo en el análisis de oferta. 
 A la pregunta, cuando viaja ¿dónde prefiere hospedarse? el 42% de los encuestados 
contestó hostal, seguido por un 34% hotel y en tercer lugar con un 16% lugares de camping 
(ver figura 14). Sumado a que el gasto promedio diario de los turistas encuestados es: con un 
30% de  $40 a $50 USD, seguido por un gasto de $30 a $40 USD diarios con un 26% y tercer 
lugar turistas que gastan de $50 a $60 USD diarios por persona con un 20% (ver figura 15). 
 Adicionalmente, la encuestas realizas permitieron identificar los atributos más 
importante a la hora de escoger su hospedaje, a lo que los encuestado respondieron que lo que 
más buscan es un lugar seguro, seguido por  el atributo tranquilad, y donde allá limpieza y 
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conexión a internet (ver figura 16). Siendo lo anteriormente descritos, factores claves de 
decisión  a la hora de escoger un alojamiento. 
 Por otro lado, el 42% de los encuestado viajaba solo, mientras que otro 30% viajaba 
con amigos, seguido por viajes en pareja con un 14% igualmente viajes con familia con el 
mismo porcentaje(ver figura 17). En adición, el 34% de los turistas se enteró de este destino 
por referencias personales, seguido por internet con un 28% y en tercer lugar 18% por blogs 
de viajeros (ver figura 18). 
 Así mismo, a la pregunta ¿qué es lo que más le ha gustado del municipio de Santa 
Marta? el 32% respondió que los Parques Nacionales Naturales, otro 24% contesto que la 
cultura y en tercer lugar con 18% el paisaje natural en general (ver figura 19). En cuanto a la 
pregunta ¿qué deportes le gusta practicar cuando viaja el 20% de los encuestados dijo que no 
practicaba ningún deporte, sin embargo, el 80% restante de las respuestas dejo un panorama 
enriquecedor de actividades que realizan estos turistas cuando viajan por ejemplo, el 14% de 
los encuestados contesto que gusta de practicar voleibol en la playa, otro 12% contesto que 
gusta de realizar surf y actividades como el slackline; otro 10% contesto que gustaba del kayak 
y el buceo con el mismo porcentaje de 10% (ver figura 20). 
 Finalmente, el 80% de los encuestados contestó que si recomendaría Mendihuaca a sus 
familiares, amigos y allegados como un destino a visitar, sin embargo, un 20% contestó que 
no (ver figura 21), puesto que no lo consideran un lugar que resalte en la costa Colombiana.  
 En conclusión luego de realizar este sondeo, se evidenció una importante afluencia de 
turistas millennials en Mendihuaca, por ejemplo el 72% de los encuestados pertenecía a esta 
generación, así mismo el 42% de los encuestado viajaba solo, finalmente el 80% de los 
encuestados practicaba alguna actividad relacionada con el turismo activo, el cual se explicara 
más adelante y el que es muy común en viajeros jóvenes. 
 Además se deduce que, por una similitud en el número de hoteles y hostales que operan 
actualmente en la zona, existe una diversidad de turistas, entre los que el segmento juvenil ya 
se encuentra presente, primero porque en este lugar ya existen aproximadamente 5 hostales y 
segundo porqué la playa de Mendihuaca se conoce nacionalmente por la práctica del surf, muy 
común en jóvenes. 
 En adición a lo anterior, en esta vereda toma lugar el Festival Estero Beach conocido 
como una gran fiesta “llena de color, brillante y de pintas relajadas, aquí se unen personas de 
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todos lados del país y del mundo, este evento reúne a más de 2000 asistentes alrededor de 
buena música, una gran oferta gastronómica, yoga, juegos y buen mood” (Radionica, 2018, 
párr.2).  
 Este evento es frecuentado por jóvenes pertenecientes a la generación millennials, 
como por ejemplo “Erick Diamond, un joven canadiense de 24 años que llegó invitado por sus 
amigos samarios, nos contó que la experiencia había sido única en su vida, por eso se matriculó 
para el próximo año y prometió venir con más amigos”(Radionica, 2018, párr.3). Otro ejemplo, 
del tipo de asistentes a este evento fue “Daniela Gómez, que vino exclusivamente al evento 
desde Bogotá. Tiene 20 años y nos contó que planeó el viaje desde el año pasado con sus 
amigas. Se vino en plan mochilera y se quedó en un hostal en Palomino” (Radionica, 2018, 
párr.4). 
6.2.1 Análisis del Consumidor Millennial  
 Dada a que el segmento millennials ya es una demanda importante en la zona de 
Mendihuaca, como se evidencio en campo, y crece a tasas significativas en Colombia y el 
mundo, se caracterizó detalladamente a esta generación de viajeros. En cuanto el caso 
específico de Colombia, como afirmo Procolombia “a medida que pasan los años son más los 
viajeros dentro del rango de edad de 15 a 35 años (Millennials). Por su parte, generaciones 
mayores como los Baby Bommers (51 a 70 años) han disminuido su crecimiento” (2018, p.28). 
Es así que, según datos de Migración Colombia del total de turistas extranjeros, no residentes, 
que ingresaron al país durante el año 2017, el 44.4% correspondía a viajeros de la generación 
millennial o  también llamada generación Y, como se observa en el siguiente gráfico: 
Figura 22. La generación Y (15-35 años) mostró el mayor crecimiento en la llegada de 
turistas por generación. 
 
Fuente: (citado en Procolombia, 2018, p.28). 
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 En complemento, Paula Cortés, presidenta de ANATO (Asociación Colombiana de 
Agencias de Viajes y Turismo) afirma que para Colombia de esta generación “Estados Unidos 
es el principal país emisivo, después está Argentina, Brasil, México, Ecuador, Perú y España; 
si hablamos según los datos de migración Colombia, pues efectivamente enero y febrero ha 
tenido un crecimiento cerca del 45% al 47% en visitantes extranjeros en los últimos cinco 
años” (citado en Caracol Radio, 2018, párr.3). 
 Se dice que,  los pertenecientes a la generación millennial gustan de viajar solos y de 
practicar turismo activo como muestran las tendencias internacionales. Por ejemplo “en 2017, 
hubo un incremento del 40% en todo el mundo de los viajes denominados “activos”, en 
comparación con los tres años anteriores”-ver Figura 23-(citado en Procolombia, 2018, p.7). 
Entiéndase el turismo activo como aquel tipo de turismo donde el consumidor o viajero no se 
conforma solo con observar lo que sucede en el lugar al que viajó, sino que viaja con una 
motivación específica de desarrollar actividades de su gusto en el destino turístico.  
 Según Hosteltur ejemplos de este tipo de turismo son: “la tendencia fitness ahora es 
llevada a otro nivel: desde gimnasios en jardines tropicales hasta clases de yoga frente al 
Atlántico” (citado en Procolombia, 2018, p.9). Otro ejemplo de este tipo de turismo es que 
cada vez haya “una mayor demanda de actividades activas no convencionales como el surf” 
(citado en Procolombia, 2018, p.8).El siguiente gráfico muestra el crecimiento  porcentual de 
las principales actividades que los turistas millennials practican a la hora de realizar turismo 
activo. 
Figura 24. Tasa de crecimiento a nivel mundial de actividades que se realizan a la hora 
de practicar turismo activo. 
 
Fuente: (citado en Procolombia, 2018, p.8). 
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 De acuerdo a la anterior gráfica se puede afirmar que, de lo que más gustan en realizar 
los millennials cuando viajan son las aventuras en solitario; esto da mayores oportunidades a 
modelos de negocio como el de los hostales, puesto que como se mencionó anteriormente, 
estos establecimientos son preferidos por turistas que viajan solos. La segunda actividad, del 
turismo activo realizado por millennials a nivel mundial y que ha crecido a tasas significativas 
son las: clases de surf; esto deja un panorama positivo, puesto que el plan de negocios aquí 
propuesto se puede articular con estas dos tendencias y así aprovechar el potencial de la playa 
de Mendihuaca, la cual ya es conocida por la práctica de deportes como el surf. 
 Adicionalmente, los millennials son considerados viajeros “aventureros que lo que 
esperan de su destino son experiencias que les cambien la vida” (Procolombia, 2018, p.6) se 
dice que prefieren destinos remotos y no tan conocidos, prefieren hospedarse en hostales y 
practicar el turismo activo al mismo tiempo que el ecoturismo. Asimismo, “su mayor 
motivación es conocer ambientes naturales, vivir la cultura y aprender. Otra característica es 
que ven videos online cuando están buscando inspiración para encontrar un próximo destino” 
(Procolombia, 2018, p.6). 
 El anterior panorama deja una expectativa alta para iniciar un modelo de negocio de 
un hostal en esta zona, dada las características y preferencias de la demanda turística actual, 
siendo este el segmento objetivo al que estará dirigida la oferta, más específicamente a aquellos 
millennials que tienen un gasto turístico diario de $30 USD a $50 USD, puesto que se busca 
generar un modelo de negocio innovador y único, lo cual le dará un valor agregado a la 
experiencias de nuestros futuros clientes. Este proyecto está encaminado en crear un atractivo 
a través del alojamiento dado que “el concepto de hostal se ha modernizado y ya no va 
relacionado con alojamiento de poca calidad, suciedad y habitaciones compartidas con literas, 
literas y más literas” (Hostelbookers, 2010). 
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7 Capítulo 3: Diseño de la propuesta de valor del 
hostal 
 
7.1           Propuesta de la idea de negocio 
 
 La presente idea de plan de negocios de un alojamiento, tipo Hostal, se caracteriza 
por tener un enfoque de ecoturismo y turismo activo; cabe resaltar, que el proyecto nace 
como una motivación personal del autor, luego de haber viajado alrededor de diez países y 
descubrir el potencial de este modelo de negocio, el cual no ha sido muy desarrollado en 
Colombia por parte de la industria nacional, no obstante, este modelo de negocio ya se 
empezado a desarrollar en el país pero por capitales extranjeros. 
 En cuanto a la idea de negocio del hostal, se parte de unos principios que se buscan 
establecer en  la empresa, para hacer de esta un concepto único, moderno y acertado en el 
mercado, dentro de los cuales se encuentran: 
 Generar espacios donde los huéspedes puedan interactuar tales como: bar, zona de 
juegos, el comedor y la recepción. 
 Todo el hostal debe tener como pilares el diseño y la sostenibilidad. 
 Se busca fomentar el intercambio cultural con las comunidades locales y a su vez 
lograr alianzas estratégicas con estas. 
 Promover el desarrollo de turismo activo como: surf, clases de yoga, slackline, 
pesca, clases de artesanías con la comunidad y demás actividades que generen un 
impacto positivo tanto para los turista como locales. 
 Hacer del hostal un atractivo en sí mismo y consecuentemente contribuir a fortalecer  
la propuesta de valor turística que ofrece el destino de Mendihuca. 
 Generar el menor impacto posible al ambiente, tanto a la hora del diseño de la 
construcción como en la prestación del servicio. 
 De acuerdo a lo anterior, lo que se pretende con este proyecto es el diseño y 
proyección de un hostal sostenible, para una futura construcción, todo con el objetivo de 
aprovechar las tendencias del turismo internacional y a su vez suplir vacíos del mercado, 
con una propuesta de hostal que fortalezca la industria nacional en este tipo de negocios. 
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7.2           Fuentes de innovación 
 
 En primer lugar, es importante aclarar que la actividad de la empresa aquí 
proyectada estará centrada en tres ejes, como lo son, el alojamiento, alimentos y bebidas y 
las experiencias a través del turismo activo. Es importante aclarar, que los ingresos de la 
empresa se darán a través del alojamiento y el bar, mientras que las actividades como clases 
de yoga y surf, entre otras, se manejaran por medio de voluntariados, es decir no generaran 
ingresos, pero permitirán fijar precios más altos de alojamiento en comparación con los de 
los competidores de la zona, dado que los turistas percibirán mayores beneficios. 
 Al ser un establecimiento de alojamiento, esta será la actividad principal del 
negocio; el hostal será un concepto totalmente nuevo, puesto que las habitaciones serán 
carpas, pero no cualquier clase carpa, sino las denominadas Tree Tent o Tree Hammock 
(Ver imagen 25) con lo cual se busca brindar un mayor contacto con la naturaleza, junto 
con una nueva experiencia en la cual  se puede dormir a lado de la playa, mientras observa 
las estrellas, claro está si así lo desea. 
 No obstante, también se brindara otra opción de alojamiento, las cuales también 
serán carpas, pero de las denominadas glamping, para aquellas personas que busquen un 
poco más de comodidad que de experiencia y aventura (ver figura 26). En cuanto a los baños 
estos serán compartidos de igual manera que todos los espacios del hostal tales como: el 
comedor, el salón de juegos, la recepción, el gimnasio, el bar, entre otros, cabe recordar que 
lo que se busca es generar la interacción entre huéspedes por medio del diseño del hostal. 
Adicionalmente, se espera crear una empresa ambientalmente responsable, por ende se debe 
hacer que la construcción sea lo más eco amigable posible, con su pozo séptico, paneles 
solares, tanques de agua y que cuando se entre a operar, se vele por la implementación de 
buenas prácticas, desde la energía que usamos, hasta la basura que producimos. 
 En cuanto para la prestación del servicio de alimentos y bebidas, se espera incluir 
un bar donde se puedan vender bebidas alcohólicas y no alcohólicas, tales como: cocteles, 
cafés, jugos con frutas de la región, smoothies, entre otros, sumado a esto, se espera que el 
bar venda snacks como paquetes de papas, chocolates y platos de comida rápida como 
empanadas, hamburguesas, pizzas, sándwiches entre otros. Es importante aclarar que no se 
venderán almuerzos ni desayunos como tal, puesto que se busca realizar una alianza 
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estratégica con la comunidad de pescadores de la zona de Mendihuaca, con el fin de que 
ellos nos provean dichos servicios y sean ellos los beneficiados por esta actividad. 
 Por otro parte, el turismo activo se desarrollara en el hostal, a través de diferentes 
cursos de arte y actividades deportivas que generen en los huéspedes experiencias únicas, 
como: clases de artesanías con comunidades indígenas, cursos de malabarismo, clases de 
surf, pesca deportiva, actividades de pintura, yoga, fotografía, entre otra. Para llevar a cabo 
estas actividades, se espera entrar en plataformas de voluntariados internacionales tales 
como Workaway, Helpex y Worldpackers, con el objetivo de contactar voluntarios durante 
todo el año, por un intercambio de alojamiento y comida, y que sean los  voluntarios los que 
promuevan el desarrollo de  estas actividades en los huéspedes.                                        
7.3   Modelo CANVAS 
 La metodología que se utilizó para diseñar el modelo de negocio del hostal fue 
Canvas, este modelo se compone por nueve ítems y permite evaluar la viabilidad financiera 
del proyecto; este modelo toma en cuenta variables como: los recursos, procesos, 
tecnología, alianzas estratégicas y demás variables relacionadas con el funcionamiento de 
una empresa (Ministerio TIC Colombia, 2015).  A continuación se entró a desarrollar el 
lienzo Canvas para visualizar lo que sería la empresa aquí proyectada. 
Figura 27. Modelo Canvas para un plan de negocio de un Hostal en Mendihuaca 
Magdalena. Elaboración propia con base en el modelo Canvas. 
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1-Propuesta de Valor- ¿Qué me diferencia? 
 Lo que se busca principalmente, más que suplir una necesidad de alojamiento es 
crear un experiencia única al huésped, por ende, se optó por las Tree Hammocks, dado que 
al hacer el estudio de mercado de los hostales de Mendihuaca, se halló que la mayoría 
tienden a tener el mismo tipo de habitación conocidos como bungalow, sin embargo, lo que 
se busca no es repetir dichos esquemas, sino crear algo totalmente nuevo y que también se 
adapte al entorno como lo hacen los bungalow de la competencia, es por ende, que se optó 
como propuesta de valor romper con el tradicional concepto de habitación y los que busca 
es brindar habitaciones donde los huéspedes puedan dormir de una manera más cercana a 
la naturaleza, sin dejar de lado la comodidad. 
2-Segmentación- ¿Quiénes son mis clientes? 
 Viajeros jóvenes Millennials del mundo, nacidos entre el año 1985 y 2000 con un 
poder adquisitivo medio alto, que busquen alojamiento junto con experiencias únicas y 
culturales, en las cercanías al Parque Nacional Tayrona. Sumado a que gastan 40 USD 
diarios o más y que gocen de practicar actividades relacionadas con el ecoturismo y turismo 
activo. 
3-Canales- ¿Cómo voy a vender y promocionar mi producto? 
 Por medio de canales como Tripadvisor, Booking, Airbnb, Hostel bookers, Hostel 
World y una página oficial; cabe aclarar que, es importante desarrollar una página oficial 
moderna, con contenido claro y con la opción de reserva y pago, puesto que se busca a largo 
plazo es que las ventas sean cada vez menores por medio de los canales indirectos como lo 
son Booking y los demás, para así fortalecer el canal directo, a través de la creación de marca 
y fidelización. 
4-Relación con los clientes- ¿Cómo fidelizar a nuestros clientes? 
 Se busca fidelizar a los clientes por medio de  un sistema de Customer Relationship 
Management que permita a la empresa, conocer las preferencias del huésped antes y durante 
su estadía para así brindarle la mejor experiencia. En cuanto a la promoción y dar a conocer 
la empresa, se debe realizar un fuerte trabajo a través de las redes sociales, con video y 
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fotografías profesionales que se viralicen, provocando a nuestro segmento millennials 
potencial de consumir dicho servicio. 
5-Modelo de ingresos- ¿Cómo voy a vender? 
 Los ingresos del hostal se darán por la venta de alojamiento donde se manejaran 
tarifas dinámicas dependiendo  la temporada, es importante aclarar que el hostal solo tendrá 
habitaciones dobles e individuales, puesto que se  apuesta al segmentos de personas que 
viajan solos, parejas  y a grupos de amigos. 
 Otro ingreso del hostal será el del Bar, el cual venderá bebidas tanto alcohólicas 
como no alcohólicas, acompaño de snacks, mientras que para las comidas principales como 
se dijo anteriormente, se busca realizar una alianza estratégica con la comunidad local de 
Mendihuaca, para que ellos presten dichos servicios. 
6-Recursos claves- ¿Cuáles son los elementos más importantes de nuestro modelo de 
negocio?  
 Lo primero por definir son las fuentes de financiación, puesto que debe comprar el 
terreno y construir el hostal desde 0, esto se definirá al saber el tal de la inversión. Otro 
recurso clave será  con la implementación de tecnologías sostenibles tales como paneles 
solares,  que nos ayuden a optimizar el consumo de recursos del hostal. Por último, se 
requerirá se personal, al cual deberá ser local, puesto que lo que se busca es generar empleo 
en la zona y que sean los locales los que operan el hostal. 
7-Actividades claves -¿Qué actividades claves se deben planificar para un buen 
funcionamiento del plan de negocio? 
 -Mercadeo y promoción: Serán procesos fundamentales para entrar en el mercado 
y para llevar la oferta a diferentes potenciales clientes  
 -Capacitación: Se debe capacitar al personal puesto que será local, en temas de 
primeros auxilios, inglés y servicio. 
 -Políticas de sostenibilidad: Si bien desde la construcción se pensara en generar el 
mínimo impacto al ambiente, en la operación también se debe establecer políticas como no 
usar desechables, realizar separación de basuras, reciclaje de aguas grises, entre otros, con 
el fin de incorporar la sostenibilidad en la cultura organizacional. 
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 -Diseño de experiencias: Se debe realizar un fuerte trabajo de diseño y 
merchandising en las instalaciones del hostal, para que los huéspedes se sientan a gusto en 
todas las instalaciones, sumado a que se debe tener red de internet para que ellos compartan 
sus experiencias en las redes sociales e indirectamente nos den a conocer. 
8-Socios claves- ¿Cuáles son los principales socios y suministradores que necesitamos para 
empezar a operar?  
 Comunidad local de Mendihuaca: Siendo estos proveedores claves quienes 
provean mano de obra y el servicio de desayuno y almuerzo al hostal. 
 Juan Valdez: Se buscaran vender bebidas de calidad, en este caso esta 
empresa nos proveerá tanto la maquina italiana de café como el grano, con 
el cual se producirán bebidas a base de café. 
 Tentsile: Es la empresa quienes nos proveerá las carpas, las cuales serán las 
futuras habitaciones. 
 Bogotá Beer Company: Si bien se busca vender bebidas de calidad, por ende, 
se considera que se debe tener cervezas  nacionales y artesanales que 
promuevan la industria nacional. 
 Ara: Se busca que esta empresa sea nuestro proveedor de productos como 
bebidas gaseosas, agua, paquetes de papas, cigarrillos, golosinas y demás 
productos para poner en el bar. 
 Licores Santa Marta: Sera nuestro proveedor de licores. 
 Frutall: Sera nuestro proveedor de pulpas congeladas, para jugos naturales 
y smoothies. 
 Justo y Bueno: Quien nos proveerá los productos de aseo. 
 Salsamentaría Torre Fuerte: Quien nos proveerá los productos como salsas, 
carnes de hamburguesa, panes, jamones, quesos. 
 Plaza de mercado de Santa Marta: Donde se compraran las frutas y verduras 
frescas, para la producción de comida rápida y de los cocteles. 
 Fritanga la favorita: Empresas que nos proveerá productos congelados 
como empanadas, dedos de queso y demás productos que estén listos solo 
para fritar en cocina. 
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9-Estructura de costos-¿Cuáles son los costos necesarios para poder comenzar el negocio? 
 Costo de A&B, Housekeeping, canales de ventas, salarios, mantenimiento y 
servicios públicos, cabe aclarar que esto se costeara más adelante en la presente 
investigación. 
7.4           Marco Legal de la empresa 
 
 De acuerdo al Codigo de Comercio colombiano, bajo el decreto 410 de 1971, se 
establece la normatividad obligatoria la cual debera cumplir cualquier empresa que desee  
entrar a realizar actividades de comercio en el territorio colombiano; en este caso como se 
trata de un alajamiento tipo Hostal, se regira por dicha normatividad y la sociedad se vera 
obligada: 
7.4.1 Tramites de Registro 
1. Matricularse en el Registro Mercantil. 
2. Incripción en el RUT. 
3. Inscripción en el RIT. 
4. Expedir el Registro Nacional de Turismo. 
5. Inscribir en el Registro Mercantil todos los actos, libros y documentos 
como lo exije la ley. 
6. Llevar un contabilidad de manera profesional y conforme a las 
normas legales. 
7. Conservar la correspondencia. 
8. Abstenerse a realizar competencia deseleal. 
En cuanto al tamaño de la empresa, se definió que esta será constituida ante la 
Cámara de Comercio de Santa Marta como una pequeña empresa, entiendase una pequeña 
empresa como aquella que cuente con un staff entre once y cincuenta trabajadores y/o con 
activos totales por valor entre quinientos uno y menos de cinco mil salarios mínimos 
mensuales legales vigentes, como lo establece la ley 905 de 2004. 
 Adicionalmente, se considera oportuno constituir la empresa, mediante documento 
privado y bajo una figura de S.A.S (Sociedad por Acciones Simplificadas) dado que, se 
considera la figura mas adecuada para este proyecto, primero porque la empresa puede 
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constituirse por una o varias personas naturales o jurídicas, quienes sólo serán responsables 
dependiendo el monto de sus respectivos aportes (Ley 1258 de 2008); segundo representan 
ventajas importantes que la suscripción y pago del capital  se pueda hacer en condiciones, 
proporciones y plazos distintos de los establecidos para las sociedades anónimas en el 
Código de Comercio (Ley 1258 de 2008); finalmente porque esta figura se encuentra 
blidada ante demandas tributarias. 
Datos de constitución 
 Cabe aclarar que, la empresa se registrará bajo la razón: Tree Hammock operation 
S.A.S y para poder constituir la empresa legalmente en Colombia, se debe complir con los 
siguientes ruequsitios:  
 Datos de los accionistas. 
 Razón social seguida de las letras S.A.S. (Tree Hammock Operation S.A.S.) 
 Nombre Comercial: Tayrona Jungle Camp. 
 Dirección principal de la sociedad (vereda Mendihuaca) 
 Duración, en el caso que no sea indefinido. 
 Explicación clara de las principales actividades que realiza la empresa 
(Alojamiento y venta de A&B). 
 Datos de la persona encargada de la gerencia y  determinar la forma de 
administración en el estatuto. 
  Establecer el monto del: capital autorizado, suscrito y pagado. 
7.4.2 Tramites especificos 
 
Dado el objeto social que tiene la empresa, se incurrirá en otros tramites los cuales 
petmitiran la operación 100% legal del establecmiento de alojamiento, dichos trámites son: 
 Expedir el certificado Sayco & Acinpro, para tener el derecho a poner musica 
dentro del alojamiento. 
 Expedir el concepto Sanitario a nte la Secretaría Distrital de Salud, dado que 
dentro del alojamiento abra manipulacion de alimentos. 
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 Pagar el derecho a la enseña comercial, con el objetivo de crear una identidad 
al hostal. 
7.4.3 Trámites legales Administrativos 
7.4.3.1 Solicitud de la licencia de construcción 
 
 En este punto, es importante aclarar que el presente proyecto de un hostal se 
desarrollará desde ceros en un lote de 6.500 m2 que se adquirirá en la vereda de Mendihuaca, 
lo cual implica una construcción de las áreas comunes, la recepción,  las zonas de baños y 
demás aspectos que constituirán el hostal, la construcción del hostal ocupará como tal 4.000 
m2, el restante de las áreas del hostal serán para esparcimiento. 
 De acuerdo a lo anterior, al tratarse de un proyecto de construcción “se necesita la 
autorización previa o licencia de construcción expedida por la curaduría urbana o la autoridad 
competente en cada municipio” (Rivas, 2014, párr.1) en este caso la autoridad competente en 
el Departamento del Magdalena, es la Curaduría urbana de Santa Marta , siendo este un 
organismo que ejerce una función pública y “se encarga de tramitar y expedir licencias de 
urbanismo o de construcción a quienes estén interesados en realizar o adelantar proyectos 
urbanísticos o de edificación, en las zonas o áreas del municipio”(El Tiempo, 1998, párr.2). 
 El primer paso para poder expedir dicha licencia de construcción de obra nueva, se 
debe “verificar el uso del suelo y las normas establecidas por el Plan de Ordenamiento 
Territorial –POT-” (Rivas, 2014, párr.1). En este caso, como se observa en el siguiente mapa 
del POT de municipio de Santa Marta y como afirmó la Secretaria de Planeación las cabeceras 
de Bonda, Guachaca, Minca y Taganga son corregimientos del Distrito de Santa Marta, es 
decir, pertenecen a la zona rural y hacen por parte del mismo POT - ver figura 28- (Alcaldía 
de Santa Marta, 2018). 
 De acuerdo a la información descrita en el POT, la vereda de Mendihuaca, pertenece 
al corregimiento de Guachaca, las cuales son consideradas áreas de importancia ambiental, 
dado que dicha vereda se encuentra a tan solo 5 km al norte del PNN Tayrona, en consecuencia, 
el uso del suelo en esta vereda radica en el turismo y los cultivos de plátano como se pudo 
identificar en la respectiva salida de campo donde se observó que ya hay presencia de hoteles, 
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lo cual muestra que es un territorio apto para la construcción y realización de proyectos 
turísticos relacionados con el ecoturismo, puesto que es una manera de aprovechar el suelo.  
 En este punto vale aclarar, que como se planteó en el marco teórico  de esta 
investigación el desarrollo sostenible estará implícito para generar el menor impacto al 
ambiente a la hora de la construcción. Luego de haber verificado el uso del suelo y rectificar 
que el proyecto se puede realizar en dicho territorio, se deben alistar los siguientes documentos 
para solicitar el respectivo acto administrativo: 
 “Llenar el formulario único nacional para solicitud de licencias de construcción. 
 Presentar certificado de cámara de comercio del hostal (persona jurídica). 
 Presentar el certificado de pago del impuesto predial del último año. 
 Aclarar la relación de los propietarios colindantes al predio y explicar objeto de 
solicitud. 
 Presentar certificado de libertad y tradición del predio con fecha de expedición de 
máximo un mes antes de la solicitud” (Rivas, 2014, párr.3). 
 Así mismo, este proyecto puede considerarse de mediana complejidad, por las 
características del territorio y por qué no hay construido nada en el predio, sin embargo, cabe 
aclarar este vereda cuenta con acceso alcantarillado, lo que evita la construcción de un foso 
séptico. De acuerdo a lo anterior, al catalogarse una construcción de mediana complejidad se 
debe cumplir con requisitos adicionales como lo son: 
 “Presentar una copia del proyecto arquitectónico. 
 Presentar los estudios geotécnicos” (Rivas, 2014, párr.3). 
 Luego de tener los documentos anteriormente nombrados, los cuales son necesarios 
para solicitar la licencia de construcción, se deben presentar en debida forma y de manera 
respetosa ante la autoridad competente y espera la respuesta de la administración en los tiempos 
establecidos en la Ley 388 de 1997. 
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7.4.3.2 Trámite de clasificación de impacto ambiental para trámite de licencias de 
construcción 
 Dicho trámite tiene el fin de “determinar el grado de impacto ambiental a generar de 
acuerdo al tipo de actividad y la operación de la misma, dicho proceso se realiza ante las 
Secretarias de Ambiente” (Secretaria  Distrital de Ambiente, 2019, párr.2) para esto: 
 “Descargue la Lista de chequeo Clasificación de Impacto Ambiental, también se 
puede reclamar en el Departamento Administrativo Distrital Para La 
Sostenibilidad Ambiental (Dadsa), autoridad competente en Santa Marta. 
 Presentar el Certificado de existencia y representación legal, expedido por la 
Cámara de Comercio. 
 Presentar un informe detallado con los siguientes requisitos: 
 Actividad a desarrollar y productos finales 
 Descripción detallada del proceso 
 Materias primas básicas 
 Maquinaria y equipos indicando tipo y cantidad 
 Número de empleados 
 Horario de funcionamiento 
 Realizar el pago por concepto de  Clasificación de Impacto, para esto se debe 
ingresar al Auto liquidador del (Dadsa) y seguir con las instrucciones para la 
liquidación del servicio y establecer el valor a cancelar. 
 Radicar los documentos en los diferentes puntos de atención” (Secretaria  Distrital 
de Ambiente, 2019, párr.4). 
 De acuerdo a lo anterior, estos son los procesos legales que se deben realizar antes la 
administración pública (Curaduría de Santa Marta y Dadsa) sino se quiere incurrir en multas o 
demoliciones. Cabe aclarar, que el proceso de la solicitud de la licencia de construcción “se 
puede demorar aproximadamente 45 días pero si se debe hacer alguna corrección o ajuste se 
puede demorar hasta 4 meses” (Rivas, 2014, párr.5). 
7.4.4 Obligaciones Tributarias 
Tabla 5. Impuestos que deberá pagar el Hostal 
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7.5 Plan de Marketing 
7.5.1 Producto/Servicio 
 
 En primer lugar, el servicio que se diseña en esta investigación, radica principalmente 
en el servicio de alojamiento de un hostal, ubicado en una zona rural como lo es Mendihuaca, 
como se ha dicho anteriormente el hostal  también prestara un servicio de alimentos y bebidas, 
junto a entretenimiento con diferentes actividades deportivas y culturales que satisfagan las 
necesidades y deseos de los consumidores. Para construir un concepto de una manera más  
acertada, se entró a profundizar en las necesidades y deseos del mercado objetivo al cual está 
dirigido, las cuales son: 
 
Impuesto Descripción
IVA
El hostal deberá cobrar 19% de iva en cada tarífa de alojamiento cobrada, para cumplir con lo establecido 
en la norma. No obastante "no debe cobrarse IVA sobre los servicios de alojamiento prestados a 
extranjeros cuando se cumplan los requisitos estipulados en el literal d) del artículo 481 del ET 
(modificado por el artículo 189 de la Ley 1819 de 2016) y en el Decreto 297 de febrero 23 de 
2016"(Actualicese, 2017, párr.2).
Ipoconsumo
Al tener Bar, tambien se cobrará dicho trubuto,  "el  impoconsumo o impuesto nacional al consumo es 
creado y regulado por los artículos 71 al 83 de la Ley 1607 de 2012,es bimestral y sólo se cobra por parte 
de los prestadores de servicios de restaurante (negocios que vendan comidas o bebidas)"(BKF,2017, 
párr.2).
Renta
El hostal deberá pagar 33% de Renta, dado que al no estar construido en un municipio de o menor a 
200.000 habitantes, no goza el derecho a un impuesto de renta del 9%. Sin embargo,"el presidente Iván 
Duque anunció beneficios tributarias para los hoteleros del país. Esto tras revelar que uno de los puntos 
de la Ley de Financiamiento busca bajar del 33 al 30% el impuesto de renta para este sector"(RCN,2018, 
párr.1)
Retención el fuente
Artículo 5 del Decreto 260 de 2001 " los pagos o abonos en cuenta por servicios de restaurante, hotel y 
hospedaje, los cuales están sujetos a la tarifa de retención del tres punto cinco por ciento (3.5%), 
siempre que el pago o abono en cuenta sea efectuado en forma directa por una persona jurídica, una 
sociedad de hecho o una entidad o persona natural que tenga la calidad de agente retenedor"(citado en 
Contabler, 2014, párr.3)
Predial
"El Impuesto Predial Unificado lo pagan todos los propietarios, poseedores o usufructuarios de bienes 
inmuebles que estén ubicados en el territorio nacional; el propietario o propietaria es aquella persona 
natural o jurídica que acredita legalmente que un predio le pertenece"(Secretaría Distrital de Hacienda, 
2018, párr.1).
ICA
El Impuesto de Industria y Comercio el cual se genera por la realización de actividades industriales de 
forma directa o indirecta, comerciales o de servicios, que se desarrollan de manera permanente u 
ocasional, en un inmueble determinado, sea que exista establecimiento de comercio o no. Es necesario 
inscribirse en el Registro de información Tributaria,  declarar y pagar el Impuesto de Industria y 
Comercio. La tarifa para  Servicio de restaurante, cafetería, grill, discoteca y similares; servicios de hotel, 
motel, hospedaje, amoblado y similares es del 13,8% yse grava el tributo de los ingresos netos 
generados por el hostal(Sanz,2018, párr.2).
Gravamentos a los 
moviemientos financíeros
El hostal al tener ahorros o crédito con los Bancos, adquirirá tarjetas de crédito y/o débito, lo que 
generará "lo que tributariamente se conoce como gravamen a los movimientos financieros (GMF). Este 
es un impuesto indirecto que se aplica a todo tipo de transacciones financieras realizadas por los 
usuarios, es decir, es un impuesto que tú debes pagar por el simple hecho de realizar movimientos o 
transacciones financieras 4x1000"(Tributario, 2016, párr.2).
   
 
 
55 
Tabla 6.  Necesidades y deseos del segmento millennials 
 
 De acuerdo, a la identificación de las necesidades y deseos de la demanda potencial a 
la cual ira dirigida esta oferta, se entró a aclarar aquellos características y atributos que 
conllevaran a cubrir dichas necesidades y de deseos anteriormente identificados. 
Características del producto/servicio 
 -Servicio local: se buscará articularse con la comunidad local de Mendihuaca para 
conformar un equipo de trabajo local (staff) siendo estos los encargados de la prestación del 
servicio; este personal debe tener un amplio conocimiento de la zona y de la cultura para 
aconsejar a los turistas sobre actividades a realizar. Por último,  se debe capacitar al personal 
para prestar servicios de alta calidad y con unos estándares definidos. 
 -Enfoque de ecoturismo y turismo activo: los pilares de esta idea se sustentan en 
promover el ecoturismo a través de una propuesta de hostal altamente sostenible, donde los 
huéspedes puedan tener un contacto con la naturaleza generando un mínimo impacto. Además, 
se buscara promoveré realizar actividades deportivas y artísticas en medio de la naturaleza, 
como puede ser yoga en el playa, taller de fotografía, entre otros. 
 -Experiencias únicas e innovadoras: más que un alojamiento, lo que se busca vender 
es una experiencia donde los huéspedes se vean atraídos por un concepto único e innovador 
donde se puede dormir en la naturaleza de una manera diferente y cercana a ella, sumado a que 
no solo se paga por el servicio de alojamiento sino que se paga por un espacio donde también 
hay actividades de entretenimiento a realizar y espacios para esparcirse como el salón de 
juegos, el bar, entre otros. 
Atributos del producto/servicio 
- Cuenta con un diseño juvenil: Se espera que las instalaciones tengan un diseño juvenil 
donde la temática principal sean las hamacas en general, el surf y la cultura local 
Tayrona. 
Necesidades y deseos del cliente potencial Oportunidad
Viajar a destinos virgenes y remotos
Interactuar con las culturas locales
Tener experiencias unicas
Desean conocer mas viajeros
Optan por consumir en empresas que son 
ambientalmente sostenibles
Necesitan de internet para compartir sus 
experiencias por redes sociales
Prefieren realizar turismo activo y ecoturismo
Desean destinos sin turismo masivo
Conctacto con la naturaleza
Hostal ecoturistico ubicado en un área rural 
como Mendihuaca, un lugar que goza de su 
cercacia al PNN Tayrona y a el centro 
Arquelógico de Ciudad Perdidida. Dicho hostal 
debe brindar espacios sostenibles y 
experienciales donde los huespedes puedan 
interactuar. Ademas, el hostal debe promover 
el entretenimiento por medio de la promocion 
del turismo activo, como pude ser promover 
actividades como el surf y talleres de artesania 
con comunidades locales.
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- Se fundamenta en la sostenibilidad: La construcción se ha pensado para que tenga el 
menor impacto posible en el territorio, por ende se busca implementar energías con 
paneles solares, reusó de aguas grises, y decoración hecha con reciclaje, entre otras 
maneras que nos alineen con un concepto sostenible. 
- Brinda espacios compartidos: Los espacios como el Bar, la recepción, el salón de 
juegos, los comedores, estarán diseñados para integrar la gente, y así generar 
interacción entre los huéspedes. 
- Genera Intercambio cultural: Por medio del turismo activo se busca fomentar 
actividades como pesca deportiva y talleres de artesanía con la comunidad local. 
Además se pueden generar espacios, donde los huéspedes que gusten en realizar 
voluntariados en el hostal, brinden clases de inglés a los locales. 
- Brinda auto realización: El servicio diseñado busca que el hostal sea un lugar donde 
se puede aprender y desarrollar actividades que le permitan al huésped tener 
experiencias únicas para su vida como joven, por ende se busca que se desarrollen 
actividades que involucren a la comunidad local. 
Necesidades que suple el servicio ofrecido 
 Por otro lado, se realizó la pirámide de Maslow para identificar las necesidades y 
deseos que el servicio aquí diseñado suple de acuerdo a sus características y atributos 
anteriormente asignados: 
Figura 29. Pirámide de Maslow sobre las necesidades que cubre el servicio ofrecido por el  hostal 
Tree Hammock. 
 
Elaboración propia. (2019). Con base a la Pirámide de Maslow. Imagen tomada de: https://app.emaze.com/@AQIZFROW#4 
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7.5.2 Análisis Situacional del producto 
 Entiéndase “el análisis situacional como a una colección de métodos que los gerentes 
utilizan para analizar el entorno interno y externo de una organización para comprender las 
capacidades, los clientes y el ambiente de negocios de la empresa” (Corvo, s. f, párr.1) en este 
caso, al ya tener un previo estudio de oferta y demanda, en el capítulo 2, ahora se entrará a 
indagar más sobre qué piensa el mercado millennials acerca del servicio aquí propuesto. 
Análisis de la muestra  
 En la presente investigación se procedió a realizar una encuesta para el estudio de 
demanda (ver apéndice 4) con el objetivo de evaluar el nivel de aceptación del servicio 
anteriormente diseñado, en el mercado, para esto se tomó como segmento objetivo la población 
millennial de viajeros que entra a Colombia; se dice que “la llegada de turistas extranjeros a 
Colombia creció 28,3 por ciento en 2017 y alcanzó la cifra récord de 6’535.182 visitantes” 
(Dinero,2018, párr.1) de los cuales, el 44% correspondía a viajeros millennials como afirmo 
Procolombia, es decir 2,875,481 siendo este el tamaño de la población analizada, con un nivel 
de confianza del 95%, y un margen de error del 0,08 donde se desconoce la probabilidad de 
que ocurra el evento estudiado, puesto que el alojamiento en Tree Tents es algo totalmente 
nuevo y no existen investigaciones previas referentes a este tema; con los anteriores datos se 
procedió a sacar la muestra: 
Tabla 7. Tamaño de la muestra 
 
 Fuente: Elaborado en el documento creado por Fernando Bomba. 
 De acuerdo a lo anterior, se dice que se deben realizar 151 encuestas para tener un 
estudio significativo sobre el producto y su aceptación en el mercado. Cabe aclarar, que la 
presente encuesta se aplicó a turistas tanto nacionales como extranjeros puesto que se desea 
tener una opinión global, esta encuesta se aplicó a través de grupos de viajeros de Facebook, 
blogs y encuestas personales a turistas en la  zona de la Candelaria, Bogotá. 
 Luego de haber realizado las 151 encuestas,  se concluye que el servicio que ofrecerá 
Tayrona Jungle Camp si es atractivo para el mercado, puesto que como muestran las encuestas 
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para el 84,8%  de los encuestados es atractivo o totalmente atractivo la idea de que exista un 
establecimiento de alojamiento de este tipo en la región de Mendihuaca (ver figura 30). 
Además, el 77,4% de los encuestados si estaría dispuesto a dormir en un tree tent (ver figura 
31). En adición a la pregunta: si a usted le gusta la idea de dormir un tree tent ¿cuántas noches 
estaría dispuesto a dormir en uno? los encuestados contestaron que el 26,5% no tendría 
problema en dormir más de 4 noches en un tree hammock, seguido con un mismo resultado de 
26,5% que muestra que 3 noches estarían dispuestos a dormir en un tree tent, en tercer lugar 
se encuentra un 25,8% de la población que solo estaría dispuesto a dormir en una carpa de 
árbol por 2 noches (ver figura 32). 
 Cabe resaltar que, el 45% de los encuestados tenía una edad ente 18-25 años, seguido 
por un 31,8% que tenía una edad ente 26-33 años (ver figura 33). Adicionalmente el 40% de 
los encuestados partencia a Latinoamérica, el 17% a Norteamérica, el 26% Europa, el 9% 
África y el 8% restante Asía (ver figura 34). 
7.5.3 Objetivos del plan de Marketing 
1. Ventas: Incrementar las ventas anualmente en un porcentaje mayor a 6.31%, a partir 
del año 1 hasta el año 5 (% promedio del crecimiento en ventas del sector de 
alojamiento en Colombia en el año 2017). 
2. Posicionamiento: Incrementar la visibilidad orgánica en el metabuscador Google  
durante los dos primeros años de operación, hasta aparecer entre los 3 primeros lugares, 
cuando se realicen búsquedas hostales en Santa Marta y de actividades ecoturísticas. 
3. Rentabilidad: Fijar precios más altos que los de la competencia entre 50%- 60% 
ofreciendo una oferta de valor única y diferenciada. 
4. Cuota de Mercado: Captar 4 de cada 10 turistas jóvenes que llegan a pernoctar en 
Mendihuaca, más especificadamente aquellos turistas que gastan entre $20 USD y $40 
USD diario (en los tres primeros años). 
7.5.4 Precio 
7.5.4.1  Precio óptimo 
 Según la encuesta de mercado realizada, en el análisis situacional, a 151 personas, a la 
pregunta: ¿cuánto estaría dispuesto a pagar por persona, por dormir 1 noche en un alojamiento 
que ofrece Tree Tents cerca a la playa + desayuno colombiano incluido + espacios compartidos 
como (baños, bar, zona de juegos, comedores, espacios de esparcimiento) + actividades 
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deportivas y artísticas a realizar en medio de la naturaleza y con comunidades locales? El 
41,7% de la población contestó que estaría dispuesto a pagar entre $20 USD y 30 USD, seguido 
por un 27,8% de la población que estaría dispuesta a pagar entre $30 USD y 40 USD (ver 
figura 35). De acuerdo al precio que el mercado considera justo, el hostal Tayrona Jungle Camp 
podrá jugar con un rango de tarifas entre $60.000 Cop y $120.000 Cop por persona.  
 No obstante, se considera que el precio optimo es de $30 USD por pax para ser 
competitivo en el mercado de Mendihuaca, donde los precios van desde $10 USD por un 
espacio donde poner su propia carpa en Casa Grande Surf, hasta $260 USD por una habitación 
para 6 pax en el hotel Playa Pikua Ecolodge, aproximadamente 44 dólares por pax. Sin 
embargo, el hostal deberá trabajar mucho sobre su valor agregado y sus servicios adicionales, 
para que el precio sea aceptado por la demanda de viajeros jóvenes; para esto deberá 
argumentarse que por este precio se tiene derecho a alojamiento + desayuno tradicional + 
acceso a áreas de entretenimiento+ acceso a actividades deportivas, culturales y artísticas. 
7.5.4.2 Estrategias de precio 
 
 Estrategia de valor agregado (diferenciación): Consolidar un servicio innovador de 
alojamiento donde se pueda dormir en contacto con la naturaleza, además ofrecer actividades 
deportivas y artísticas a realizar, dentro del hostal, brindando un servicio local de alta calidad, 
el cual garantice un intercambio cultural, una experiencia para los huéspedes y mayor valor 
agregado, el cual permita tener precios más altos que los de la competencia. 
 El hostal deberá trabajar fuertemente, en resaltar el valor agregado de sus servicios 
adicionales y facilidades, como lo son: las actividades de turismo activo a realizar dentro del 
hostal, el desayuno local incluido, la protección a la naturaleza, el contacto  con comunidades 
locales, un servicio local y de calidad, el derecho al uso de tablas de surf, y otros elementos 
deportivos como slackline y balones de voleibol ente otros. Si se usa la estrategia de no solo 
vender la experiencia de dormir en un Tree Tent en contacto con la naturaleza, sino vender un 
conjunto de derechos y servicios, los consumidores estarán más a dispuestos a pagar un poco 
más, por dicho valor agregado. 
 Cabe aclarar que como se identificó en el capítulo 2, las tarifas de hostales en 
Mendihuaca van desde $45.000 por el derecho a una cama en habitación compartida de 8 pax. 
Es ahí donde se busca agregar valor, con el objetivo de crear un ambiente entretenido que 
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permita al hostal cobrar el doble de lo que se cobra por una cama en la zona. No obstante, el 
hostal podrá variar el rango de tarifas entre $60.000 Cop y $120.000 Cop por persona 
dependiendo la temporada del año y de la ocupación. 
Actividades:  
1. Capacitación en inglés y servicio al cliente, al personal local que trabaja en el 
hostal. 
2. Generación de actividades que permitan el intercambio cultural con la comunidad 
como lo son los talleres de artesanías, gastronomía y con la pesca deportiva. 
3. Contactar voluntarios internacionales que sepan de actividades como yoga, surf, 
pintura, música, entre otras cosas las cuales se puedan realizar en el hostal. 
4. Supervisar el cumplimiento de los estándares establecidos en los procesos, para 
ofrecer un servicio de alta calidad. 
 Precios Promocionales por apertura: Aumentar los gastos en promoción para ganar 
cuota de mercado en un mercado en crecimiento, mediante una mejor introducción de del 
servicio al mercado juvenil, durante el primer año. 
Actividades:  
1. Establecer precios especiales para el primer año de operación, el hostal deberá 
entrar al mercado con tarifas promocionales desde $60.000 Cop hasta $80.000 
Cop por pax, para competir inicialmente por precio con los hostales de la zona, 
mientras se da a conocer. 
2.  Implementar las estrategias necesarias, como publicidad en redes sociales, 
eventos, demostraciones de producto o servicio en ferias como Anato. 
7.5.4.3 Política de descuentos y promociones 
 El Hostal ofrecerá un descuentos del 10% aquellos huéspedes que reserven 
directamente por la página del hostal, puesto que se busca incentivar el canal 
directo y disminuir el gasto por el uso de canales de venta como lo puede ser 
Booking.  
 En temporada baja, el hostal tendrá unas tarifas entre $20 USD Y $25 USD por 
pax. 
 En temporada alta, las tarifas serán entre $30 USD Y $40 USD por pax. 
   
 
 
61 
 El bar ofrecerá todos los días entre semana Happy Hour en Cocteles (2x1) de 3pm 
a 7pm. 
 Grupos grandes (más de 6 pax)  pueden tener un descuento del 12% en el total de 
la reserva. 
7.5.5 Distribución 
7.5.5.1 Definición del canal de distribución 
 Como se planteó anteriormente en el modelo Canvas, el hostal deberá desarrollar una 
página web propia, la cual tiene que ser moderna y deberá permitir hacer reservas y pagos 
online. Sin embargo, al ser un negocio nuevo en principio se deberá estar en canales de venta 
los cuales permitirán ofrecer el servicio en todo el mundo.  Los canales de ventas escogidos 
son: Airbnb, Booking, Hostel Bookers, Tripadvisor, Hostelworld. Cabe aclarar que dichos 
canales se escogieron, puesto que cuentan con una alta afluencia de turistas jóvenes. 
7.5.5.2 Definición de intermediarios 
 El hostal a largo plazo buscara reducir los intermediarios, para tener un contacto 
directo con el cliente desde un primer momento y así reducir costos de transacción, sin 
embargo, esto no será posible hasta que la marca sea conocida en el mercado. De acuerdo a 
este panorama, se espera que después de los 5 años el hostal  logre posicionarse en el mercado, 
para que reduzca el uso de canales intermediados y que se quede solo con el canal directo y los 
3 canales intermediados que le sean más rentables. 
7.5.5.3 Estrategia de distribución  
 Distribución Selectiva: concentrándose en un número de canales limitado pero 
especializado en viajeros jóvenes, en este caso se utilizaran seis canales, uno directo y cinco 
indirectos. Posteriormente, se evaluara cuáles de esos canales indirectos no son rentables para 
eliminarlos. Finalmente, se busca generar programas de fidelización y promociones, con 
descuento en la página oficial del hostal, para incentivar un mayor uso del canal directo por 
parte de los usuarios y así reducir los costos de comisión de este tipo de OTAS.  
 Estrategia de penetración del mercado (cobertura selectiva): Estar presente en al 
menos 6 canales de distribución frecuentados por jóvenes, para aumentar la visualización y 
ventas de esta oferta en el mercado online, haciéndolo más fácil de obtener. 
       Actividades:  
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1. Desarrollo de campañas de marketing digital enfocados a viajeros jóvenes por 
redes sociales como Facebook e Instagram, donde se resalten los atributos del servicio 
y se capture la demanda. 
2. Desarrollar una página propia desde donde se pueda reservar y pagar;  y estar 
presente en los principales canales como Booking, Tripadvisor, Hotelworld entre otros, 
los cuales frecuentan los viajeros jóvenes. 
7.5.6 Posicionamiento en el mercado 
 
 En primer lugar al referirse a posicionamiento, se hace referencia a “el conjunto de 
todas las percepciones que existen en la mente de consumidor respecto a una marca. Estas 
percepciones son relacionadas a una serie de atributos importantes que marcaron una diferencia 
entre esa marca y las demás de competencia” (T Marketing, s. f, párr.1). Es así que las empresas 
pueden elegir aquellos atributos con los cuales desean diferenciarse en el mercado y con los 
cuales los clientes los reconozcan. De acuerdo a lo anterior, se dice que enfoque estratégico 
del hostal, se basará en la propuesta de valor y los factores diferenciadores del negocio, lo cual 
lo hará un servicio único en comparación a la demás oferta existente 
7.5.6.1 Estrategia de posicionamiento 
 Implementar marketing digital: Atreves de una campaña digital por redes sociales 
posicionar la empresa  como el único hostal en el mundo con este tipo de oferta (alojamiento 
en Tree Tents). 
Actividades:  
1. Crear canal de YouTube, página de Facebook e Instagram del hostal. 
2. Contactar Instagramers para que vengan a hospedarse en el hostal y para que le 
hagan promoción por esta red social. 
3. Realizar videos de contenido profesional para viralizar por redes. 
 Estrategia SEO (Search Enginee Optimization): Posicionar la página web del hostal 
en el buscador Google para obtener un tráfico significativo de visitas al cual se le pueda ofrecer 
el servicio: 
1. Realizar búsqueda de key words, a través de herramientas como KeyWord 
Google Planer 
2. Identificar key words relacionadas con herramientas como Ubersuggest 
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3.  Introducir la key words anteriormente identificadas en los contenidos webs del 
hostal, como puede ser en la página web. 
(Cyberclick - Marketing Digital, 2018, DVD) 
7.5.6.2 Enunciado de posicionamiento 
 Tayrona Jungle Camp busca a través de su enunciado de posicionamiento,  atraer 
viajeros jóvenes quienes buscan  aventura, naturaleza y un contacto cultural,  para esto se 
requiere resaltar los atributos del servicio ofrecido y la forma en la cual serán suplidas las 
necesidades y deseos de esta generación de viajeros. “Tayrona Jungle Camp, es mucho más 
que alojamiento. Ofrecemos espacios con diseños juveniles y sostenibles para: alojarse, 
rencontrarse con la naturaleza, con los demás y con uno mismo. Un lugar ideal donde las selvas 
del Tayrona y sus ríos se juntan con el mar y donde las noches de estrellas podrán ser 
contempladas desde su “habitación”. Déjese inspirar por este nuevo concepto alternativo que 
busca bridarle una nueva manera de dormir en medio de la naturaleza, junto con un contacto 
local y actividades deportivas y de arte que enriquecen el alma”. 
7.6 Plan de acción Comercial  
7.6.1 Estrategia comercial 
 “La estrategia comercial o también llamado estrategia de venta, es un plan o una hoja 
de ruta que nos permitirá colocar nuestros productos o servicios en el mercado de forma 
rentable y continuada en el tiempo” (Cooaltra, 2016, párr. 2). 
 Conceder descuentos a una audiencia limitada: “los contratos que establecen paridad 
de precios entre los hoteles y las OTA no permiten ofrecer un precio más competitivo en la 
propia página web del hotel” (Torroella, 2015, párr.2). No obstante, el hostal Tayrona Jungle 
Camp puede mejorar considerablemente su competitividad ofreciendo descuentos a una 
porción del segmento objetivo, utilizando para esto, sus propias redes sociales. Por ejemplo, 
en Facebook e Instagram,  el hostal ofrecerá descuentos limitados sólo a sus seguidores, a 
través de códigos promocionales (Torroella, 2015) esto con el objetivo de incentivar la venta 
directa y sopesar las ventas por medio de OTAs. 
 Ofrecer servicios de valor añadido: Esta estrategia consiste en mejorar la oferta por el 
canal directo, sin romper el contrato de paridad establecidos con la OTAs. El hostal debe usar 
su página web para “ofrecer a los potenciales huéspedes servicios adicionales que les motiven 
a reservar por este medio. Entre los servicios extra más populares que suelen ofrecer los 
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hoteles, se encuentran el acceso gratuito al wi-fi, el parking gratis y el desayuno incluido” 
(Torroella, 2015, párr.3). En este caso, el hostal ofrecerá servicios como: parqueadero gratis, 
desayuno incluido, coctel de bienvenida y pick up (recogida del huésped gratuita en la Troncal 
de Caribe en la zona de Mendihuaca) para llevarlo hasta el hostal. 
7.6.2 Proceso de venta 
 El hostal tendrá un enfoque automatizado de ventas multicanal, para esto el hostal 
adquirirá un channel manager, para así facilitar el proceso de venta y evitar errores de 
overbooking, siendo esta una herramienta que “permite vender los productos en muchas 
plataformas diferentes sin tener que acudir a cada una de ellas cada vez que un cliente te solicite 
un producto. Es decir, desde un único lugar el empresario turístico gestionará todos sus canales 
de distribución” (TMT, 2016, párr.6). 
 -Venta Directa: La página web es el canal de venta que más se potenciará, con el 
objetivo de incrementar sus reservas directas. El proceso de reserva a través de la página web 
tiene que ser sencillo y rápido. Tanto o más que el proceso de reserva a través de las OTAs 
(Torroella, 2015) además debe tener comentarios sobre experiencias de huéspedes pasados y 
generar incentivos a los clientes para que reserven por este medio. También “es imprescindible 
que la página web esté en varios idiomas y que esté disponible para móviles, tablets y cualquier 
otro tipo de soporte, y que el motor de reservas sea usable desde cualquiera de estas 
plataformas” (Torroella, 2015, párr.6). 
 -Venta Indirecta: Trabajar con las OTAs para conseguir unos resultados óptimos será 
la clave, dado que al ser una empresa nueva en el mercado, en los primeros años las OTAs 
servirán para presentar el hostal y conseguir captar la atención de los clientes. “Es clave que la 
información del hotel en las OTA esté actualizada y consiga despertar el interés del potencial 
cliente, que puede acabar reservando en la página web del hostel” (Torroella, 2015, párr.8). 
7.7 Resumen del plan de acción  de  mercadeo 
 
 De acuerdo a los objetivos y estrategias de mercadeo anteriormente planteados, se 
muestra a continuación una tabla donde se relaciona cada estrategia planteada con el objetivo 
a alcanzar, sumado a las tácticas necesarias que se requieren y el presupuesto asignado para 
desarrollar cada estrategia.  
 
   
 
 
65 
Tabla 8. Plan de acción de mercadeo. 
 
7.8 Formulación estratégica 
7.8.1 Misión  
 Tayrona Jungle Camp es un nuevo concepto de hostal, que brinda nueva manera de 
acampar en medio naturaleza donde dormir es toda una experiencia; un espacio ideal, en medio 
de las impresionantes playas y exuberantes selvas de Mendihuaca Magdalena, para conectar 
con la cultura local y otros viajeros; si bien prestamos servicios de alojamiento y de bar, más 
que esto buscamos generar los mejores recuerdos de viaje a nuestros huéspedes con actividades 
ecoturísticas y de turismo activo que generen un impacto positivo tanto para los viajeros como 
a las comunidades locales. 
7.8.2 Ideología 
 “Mucho más que solo alojamiento” Tayrona Jungle Camp si bien ofrece servicios de 
alojamiento, en su propuesta de valor busca destacarse por ser mucho más que esto, puesto que 
se busca generar un ambiente agradable donde se puedan conocer diferente culturas y realizar 
OBJETIVO DEL PLAN DE MARKETING ESTRATEGÍA TACTICA RESPONSABLE PRESUPUESTO
Distribución Selectiva
1.) Concentrarse e en un número de canales limitado pero especializado en viajeros 
jóvenes, en este caso se utilizarán seis canales, uno directo y cinco indirectos. 
Posteriormente, se evaluará cuáles de esos canales indirectos no son rentables para 
eliminarlos
Departamento de 
marketing y ventas
-$                   
Propuesta de valor y factores de 
diferenciación 
Atrevés de una campaña marketing digital por redes sociales y posicionar la empresa
como el único hostal en el mundo con este tipo de oferta (alojamiento en Tree Tents).
Departamento de 
marketing y ventas
5.000.000$      
Precios Promocionales por apertura 
Establecér precios especiales para el primer año de operación, el hostal deberá entrar al
mercado con tarifas promocionales desde $60.000 cop hasta $80.000 cop por pax,
para competir inicialmente por precio con los hostales de la zona, mientras se da a
conocer.
Departamento de 
marketing y ventas
-$                   
Conceder descuentos a una audiencia 
limitada
Ofrecer descuentos a una porción del segmento objetivo, utilizando para esto, sus 
propias redes sociales. Por ejemplo, en Facebook e Instagram,  el hostal ofrecerá 
descuentos limitados sólo a sus seguidores, a través de códigos promocionales
Departamento de 
marketing y ventas
1.800.000$      
Estrategia de valor agregado (fijar 
mayores precios)
Resaltar el valor agregado de los servicios adicionales y facilidades, como lo son: las 
actividades de turismo activo a realizar dentro del hostal, el desayuno local incluido, la 
protección a la naturaleza, el contacto  con comunidades locales, un servicio local y de 
calidad, el derecho al uso de tablas de surf, y otros elementos deportivos como slackline 
y balones de voleibol ente otros
Departamento de 
marketing y ventas
1.800.000$      
Estrategia SEO (Search Enginee 
Optimization)
Posicionar la página web del hostal en el buscador Google para obtener un tráfico
significativo de visitas al cual se le pueda ofrecer el servicio y asi aumentar la rentabilidad
de la tarífa
Departamento de 
marketing y ventas
2.500.000$      
Estrategia de penetración del mercado 
por cobertura
Estar presente en al menos 6 canales de distribución frecuentados por jóvenes, para 
aumentar la visualización y ventas de esta oferta en el mercado online, haciéndolo más 
fácil de obtener.
Departamento de 
marketing y ventas
2.500.000$      
Ofrecer servicios de valor añadido por 
el canal princcipal 
Mejorar la oferta por el canal directo, sin romper el contrato de paridad establecidos 
con la OTAs. Ofreciendoacceso gratuito al wi-fi, el parking gratis y el desayuno incluido
Departamento de 
marketing y ventas
2.500.000$      
16.100.000$  
1.   Posicionamiento : Incrementar la visibilidad 
orgánica en el metabuscador Google  durante los dos 
primeros años de operación, hasta aparecer entre los 
3 primeros lugares, cuando se realicen búsquedas 
hostales en Santa Marta y de actividades 
ecoturísticas.
2.   Ventas:  Incrementár las ventas anualmente en un 
porcentaje mayor a 6.31% , a partir del alo 1 al año 
5        (% promedio del crecimiento en ventas del 
sector de alojamiento en Colombia en el año 2017).
3.      Rentabilidad : Fijár precios más altos que los 
de la competencia entre 50%- 60% ofreciendo una 
oferta de valor única y diferenciada.
4.)   Cuota de Mercado : Captár 4 de cada 10 
turistas jóvenes que llegan a pernoctar en  
Mendihuaca, más especificadamente aquellos turistas 
que gastan entre $20 USD y $40 USD diario (en los 
tres primeros años).
Gasto total en Markting anual
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diferentes actividades en medio de la naturaleza y que el hecho dormir también implique una 
aventura. 
7.8.3 Visión  
 Tayrona Jungle Camp espera posicionarse como uno de los mejores hostales 
experienciales y ecoturísticos en el mercado colombiano para el año 2025, al punto que se 
pueda considerar un atractivo turístico por su concepto innovador;  contando con procesos de 
excelencia, un personal local capacitado, un alto reconocimiento en la industria de hostales del 
país y un desarrollo sostenible integral acorde a los valores empresariales. 
7.8.4  Definición de la posición ante los stakeholders 
 Los stakeholders son los individuos o grupos que tienen determinados intereses y 
aspiraciones con respecto a la empresa, entre los que están los propietarios, los empleados, los 
clientes, los proveedores, el estado, la comunidad local, los competidores y demás. Se 
considera que para una adecuada gestión de estos, se debe establecer e institucionalizar medios 
de diálogo transparentes y fortalecer unas relaciones duraderas (Fernández & Bajo, 2012) por 
ejemplo con clientes por medio de programas de fidelización y con los empleados con planes 
de carrera organizacional. No obstante, los procesos, las estrategias, las relaciones deberán 
modularse en función de los diferentes tipos de stakeholders (Fernández & Bajo, 2012). De 
acuerdo a lo anterior, el hostal  implementara “el modelo de gestión de los grupos de interés el 
cual consiste en entender que, los beneficios entre la empresa y los grupos de interés son 
mutuos (ver imagen 36) no obstante 
            La empresa es parte de un sistema, con múltiples interesados en su buena marcha, pues 
de ella se benefician. Es una red de multipropiedad, en la que el accionista es una parte, 
con un papel central, al que se exige la responsabilidad del buen gobierno de la empresa. 
El resto de grupos forma parte de la red de colaboradores necesarios. Los directivos 
deben, por ello, satisfacer las expectativas de los grupos de interés. 
            (ASO, s.f., p.3). 
7.8.5 Cadena de valor Tayrona Jungle Camp 
 Como se planteó en el marco teorico de la presente investigación, la cadena de valor 
es la herramienta estratégica  fundamental con la cual podemos planear las actividades del  
hostal y así identificar sus fuentes de ventaja competitiva y su valor diferenciador en el 
mercado; acontinuación se presentan los aspectos con los cuales la empresa pretende crear una 
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ventaja en el mercado, siendo esta una heramienta fundamental y tranversal de este proyecto 
Figura 37. Cadena de Valor del Hostal Tayrona Jungle Cam 
7.8.6 Marca (Branding) 
 Entiéndase el Branding como “la gestión inteligente, estratégica y creativa de todos 
aquellos elementos diferenciadores de la identidad de una marca (tangibles o intangibles). Que 
contribuyen a la construcción de una promesa y de una experiencia de marca distintiva, 
relevante, completa y sostenible en el tiempo” (José Manuel, 2017, párr.6). La importancia de 
crear una marca acertada radica en que esta es la identidad visible del servicio. 
 El hostal  aquí proyectado deberá, trabajar fuertemente en  el branding personal, el 
cual consiste “en trabajar la propia imagen en Internet, y convertirla en marca mediante una 
página web y el trabajo en las redes sociales” (Mique, s.f., párr.10) lo cual resulta una estrategia 
acertada y bien enfocado para un segmento joven. 
 Nombre: Tayrona Jungle Camp, nombre el cual busca resaltar que es un 
“campamento o lugar donde alojarse” en medio de la selva, a los alrededores del 
PNN Tayrona, donde se puede disfrutar de los mismos paisajes de este. 
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 Identidad corporativa: Somos un hostal ecoturístico innovador que vela por la 
preservación del medio ambiente y de las culturas locales, donde podrás encontrar 
mucho más que solo alojamiento. 
 Marca: A continuación se presenta el logo el cual representara a la empresa aquí proyectada, 
dicho logo busca expresar de igual modo que el nombre, un campamento o alojamiento en 
medio de las exuberantes selvas de Mendihuaca Magdalena, un lugar único donde la Sierra 
Nevada de Santa Marta conecta con el mar. Dicho logo, busca resaltar el ambiente natural 
del destino y así mismo simboliza con un triángulo la forma de las Tree Tents, es decir de 
las habitaciones del hostal, las cuales lo hacen un alojamiento único en el país. 
 Figura 38. Logo Tayrona Jungle Camp. 
 
Elaborado por: Diego Alvarado (2019). 
 
7.9 Estructura Organizacional. 
7.9.1  División funcional 
 El Hostal Tayrona Jungle Camp contará con una división funcional sencilla, la cual 
está conformada de tan solo 4 áreas, como se muestra a continuación: 
Figura 39. División Funcional del Hostal Tayrona Jungle Camp. 
 
7.9.2  Organigrama 
 La simplicidad de la anterior división funcional, se debe a que el hostal requerirá un 
personal calificado y con habilidades multifuncionales; a continuación se discrimina la 
estructura interna de cada una de la áreas anteriormente expuestas y se establece que el número 
de empleados requeridos para una ocupación entre el 80%- 100% es de 15 personas. Por lo 
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cual, el hostal entrará a operar el primer año tan solo con 12 personas, hasta que la demanda 
empiece aumentar y este entre los rangos anteriormente dados. 
Figura 40.  Organigrama del Hostal Tayrona Jungle Camp para una ocupación del 80%-100%. 
       
7.9.3  Definición de perfiles y funciones 
 A continuación se establecen los perfiles requeridos que debe tener el posible 
candidato para hacer parte del equipo del hostal TJC, cabe aclarar la mayoría de los puestos 
requieren personas multifuncionales y con habilidades básicas de inglés. 
Tabla 9.  Perfiles requeridos para ser miembro del staff y funciones por cargo. 
Área Puesto
# de 
empleados
Perfil Requerido Funciones
Gerente General
1
Profesional en administración de empresas túristicas y hoteleras, con 
conocimientos en contabilidad y recursos humanos y habilidades de 
relaciones públicas. (Debe tener un Ingles B2)
Llevar la contabilidad, adecuadamente, de la empresa deacuerdo a uniform system; 
realizar los procesos de contratación y recursos Humanos. Por otro lado, debe buscar 
alizas estratégicas y comerciales.
Supervisor de Habitaciones
1
Profesional o técnico en administración o con carreras a fin, con 
habilidades  de servicio, conocimiento de Revenue Management y de 
indicadores hoteleros.
Debe generar el reporte de indicadores diario adecudamente, debe llevar la 
contabilidad del aréa, debe velar por el debido funcionamiento del área. Asi mismo, 
establece los horarios del área y tambien ejercera funciones de recepcionista algunos 
días.
Supervisor de Cocina & Bar
1
Profesional o técnico  en administración o  con carreras a fin, con 
experiencia y conocimintos en control de costos de A&B y habilidades 
operativas de servicio en bar.
Debe llevar la contabilidad del área, debe asigna horarios, debe velar por la calidad del 
servicio y de los productos ofrecidos en el bar, debe ejercer control de costos, y 
además sera el encargado de compras del hostal.
Recepcionistas
2
Persona con un ingles fluido y con conocimientos en servicio al cliente, 
softwars hoteleros y reservas.
Son los encargados de resirvir reservas, realizar check-in y chek-out, son los encrgados 
de cobrar el alojamiento y asignar la carpa, ademas deben dar infromación turística a 
los húespedes .
Seguridad
2
Persona con curso en seguridad privada y primeros auxilios.
Velar por la seguridad del hostal y de los húespedes, debe prestar primeros auxilios en 
caso de que se necesiten y debe recoger objetos que estan sin un dueño y llevarlos a la 
recepción.
House Keeping y mantenimiento
2
Persona con experiencia en aseo y mantenimiento de instalaciones de 
alojamiento, con hábilidades para el trabajo en grupo.
Son los encargados de limpiar las habitaciones, los baños y zonas comunes del hostal, 
deben ademas lavar y poner a secar las mantas y almohadas de dormir, y luego 
doblarlas y guardarlas en la bodega de linos.
Meseros
2
Persona técnica en mesa y bar o con experiencia en el área, con 
habilidades de servicio al cliente, up selling, peparacion de bebidad 
alcoholicas y no alcoholicas e ingles fluido.
Son los encargados de realizar bebidas alcoholicas y no alchoholicas en el hostal, 
deben poner musica y prestar el servicio en bar, a su vez realizan funcion de cajero.
Cocineros
2
Persona ténica en cocina, con hábilidades para el trabajo bajo presión y 
con habilidades en la preparación de comida colombiana y comida 
Son los encrgados de la preparación de alimentos como snacks colombianos y comida 
rápida.
Director de Mercadeo y Ventas
1
 Profesional o ténico en Marketing, con experiencia en marketing digital 
enfocado a millennials y marketing túristico.
Es el encargado de desarrollar el plan de marketing , junto con  actividades y campañas 
necesarias para atraer mas clientes.
Encargado de entretenimiento y 
experiencia 1
Persona con experiencia en el campo del entretenimiento, como 
organización de eventos y de actividades culturales y túristicas.
Es el encargado de captar y desarrollar eventos, actividades y festivales que generen 
recuerdos unicos a los húespedes en su estadía en este hostal.
ADMINISTRACIÓN
HABITACIONES
COCINA & BAR
MERCADEO,VENTAS 
Y 
ENTRETENIMIENTO
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7.10 Costos Salariales 
7.10.1  Definición de salarios 
 A continuación se presenta los salarios brutos establecidos para la nómina del Hostal 
Tayrona Jungle Camp;  cada salario se estableció de acuerdo al nivel salarial establecido en el 
anterior organigrama y  dependiendo la complejidad de las labores asignadas para cada puesto. 
         Tabla 10.   Salarios por puesto en el hostal Tayrona Jungle Camp. 
 
7.10.2 Tipo de contratación 
 El Hostal optará por contrataciones a término Indefinido que según él Art.47 del 
Código Sustantivo de Trabajo,  son contratos que: 
            No tiene estipulada una fecha de terminación de la obligación entre el empleado y el 
empleador, cuya duración no está determinada por la de la obra o la naturaleza de la 
labor contratada, o no se refiera de manera explícita a un trabajo ocasional o 
transitorio. Puede hacerse por escrito o de forma verbal. 
 -Si se quieren establecer cláusulas específicas para el contrato es necesario formalizar 
el contrato a través de un contrato escrito. 
 -El empleador se compromete a pagar prestaciones sociales, prima de servicios, 
descansos remunerados y aportes parafiscales. 
          -En caso de terminación unilateral del contrato sin justa causa, el empleador deberá 
pagar al trabajador una indemnización, en los términos establecidos en el artículo 28 
de la Ley 789 de 2002 
          (Código Sustantivo del Trabajo, 2002, Art y Art. 28) 
7.10.3 Cuantificación de la nómina 
 De acuerdo a los requisitos que estable el contrato a término indefinido, se entró a  
calcular la nómina mensual del hostal, con todos los requisitos legales establecidos en la ley, 
es decir, retirando las deducciones (aportes de salud y pensión) de los salarios establecidos y 
Área Puesto Salario # de empleados
Gerente General 2.800.000$     1
Supervisor de Habitaciones 1.900.000$     1
Supervisor de Cocina & Bar 1.900.000$     1
Recepcionistas 1.100.000$     2
Seguridad 900.000$        2
House Keeping y mantenimiento 900.000$        2
Meseros 1.100.000$     2
Cocineros 1.100.000$     2
Director de Mercadeo y Ventas 1.600.000$     1
Encargado de entretenimiento y experiencia 1.100.000$     1
ADMINISTRACIÓN
HABITACIONES
COCINA & BAR
MERCADEO,VENTAS Y 
ENTRETENIMIENTO
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adicionando los gastos de seguridad social y prestaciones. En primer lugar se calculó una 
nómina para los primeros años de operación con tan solo 12 empleados, con los cuales se 
empezará operar, hasta que la ocupación supere el 80% anual. 
Tabla 11. Gasto total en Nómina incluyente prestaciones y seguridad social para una 
ocupación del 40% -80%. 
       
 Por otro lado, se calculó la nómina completa e ideal a la cual se aspira llegar con 15 
empleados, luego de que el hostal  se posicione en el mercado y supere un 80% de ocupación 
anual. 
Tabla 12. Gasto total en Nómina incluyente prestaciones y seguridad social para una 
ocupación del 80% -100%. 
 
AREA Puesto
# de 
empleados
NETO x PAGAR S. SOCIAL PRESTACIONES TOTAL
Gerente General 1 2.576.000$         588.616$           585.572$            3.750.188$          
Supervisor de Habitaciones 1 1.748.000$         399.418$           397.353$            2.544.771$          
Supervisor de Cocina & Bar 1 1.748.000$         399.418$           397.353$            2.544.771$          
TOTAL ÁREA GERENCIAL 6.072.000$   1.387.452$  1.380.278$    8.839.730$    
Recepcionistas 2 2.218.064$         462.484$           492.585$            3.173.133$          
Seguridad 1 925.032$            189.198$           204.466$            1.318.696$          
House Keeping y mantenimiento 2 1.850.064$         378.396$           408.932$            2.637.392$          
TOTAL ÁREA DE HABITACIONES 4.993.160$   1.030.078$  1.105.983$    7.129.221$    
Meseros 1 1.109.032$         231.242$           246.293$            1.586.567$          
Cocineros 2 2.218.064$         462.484$           492.585$            3.173.133$          
TOTAL ÁREA COCINA Y BAR 3.327.096$   693.726$      738.878$       4.759.700$    
Director de Mercadeo y Ventas 1 1.569.032$         336.352$           350.859$            2.256.243$          
Encargado de entretenimiento y experiencia 0 -$                        -$                       -$                    -$                        
TOTAL ÁREA M.V.E 12 1.569.032$   336.352$      350.859$       2.256.243$    
15.961.288$ 3.447.608$  3.575.998$    22.984.894$  
478.839$             
638.452$             
319.226$             
1.436.516$    
24.421.410$  
TOTAL NOMINA ANTES DE APORTE PARAFISCALES
TOTAL DE APORTES PARAFÍSCALES
MERCADEO,VENTAS Y 
ENTRETENIMIENTO
ADMINISTRACIÓN
HABITACIONES
COCINA & BAR
TOTAL NOMINA +SEGURIDAD SOCIAL+PRESTACIONES SOCIALES+ APORTES PARFÍSCALES
ICBF 3%
Caja de compensación 4%
SENA 2%
NÓMINA  TAYRONA JUNGLE CAMP
AREA Puesto
# de 
empleados
NETO x PAGAR S. SOCIAL PRESTACIONES TOTAL
Gerente General 1 2.576.000$         588.616$           585.572$            3.750.188$          
Supervisor de Habitaciones 1 1.748.000$         399.418$           397.353$            2.544.771$          
Supervisor de Cocina & Bar 1 1.748.000$         399.418$           397.353$            2.544.771$          
TOTAL ÁREA GERENCIAL 6.072.000$   1.387.452$  1.380.278$    8.839.730$    
Recepcionistas 2 2.218.064$         462.484$           492.585$            3.173.133$          
Seguridad 2 1.850.064$         378.396$           408.932$            2.637.392$          
House Keeping y mantenimiento 2 1.850.064$         378.396$           408.932$            2.637.392$          
TOTAL ÁREA DE HABITACIONES 5.918.192$   1.219.276$  1.310.450$    8.447.918$    
Meseros 2 2.218.064$         462.484$           492.585$            3.173.133$          
Cocineros 2 2.218.064$         462.484$           492.585$            3.173.133$          
TOTAL ÁREA COCINA Y BAR 4.436.128$   924.968$      985.171$       6.346.267$    
Director de Mercadeo y Ventas 1 1.569.032$         336.352$           350.859$            2.256.243$          
Encargado de entretenimiento y experiencia 1 1.109.032$         231.242$           246.293$            1.586.567$          
TOTAL ÁREA M.V.E 15 2.678.064$   567.594$      597.152$       3.842.810$    
19.104.384$ 4.099.290$  4.273.050$    27.476.724$  
573.132$             
764.175$             
382.088$             
1.719.395$    
29.196.118$  
TOTAL NOMINA ANTES DE APORTE PARAFISCALES
TOTAL DE APORTES PARAFÍSCALES
MERCADEO,VENTAS Y 
ENTRETENIMIENTO
ADMINISTRACIÓN
HABITACIONES
COCINA & BAR
TOTAL NOMINA+SEGURIDAD SOCIAL+PRESTACIONES SOCIALES+APORTES PARAFICALES
ICBF 3%
Caja de compensación 4%
SENA 2%
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8 Capítulo 4: Estudio técnico y evaluación 
financiera del proyecto 
8.1 Estudio Técnico 
8.1.1 Tamaño del Proyecto 
 Para establecer el tamaño del presente proyecto se requiere en primer lugar determinar 
la capacidad instalada del hostal “técnicamente, la capacidad instalada se entiendo como el 
máximo de unidades (Bienes o Servicios) que se puede obtener de unas instalaciones 
productivas en la Unidad de Tiempo, es decir la capacidad de producción en un período de 
referencia” (Uninorte, s.f., p. 3). En este caso, se estableció que el hostal tendrá 25 carpas 
(habitaciones) en total, debido al tamaño del lote y con el objetivo de que las carpas no 
produzcan una saturación visual. Dichas carpas están en capacidad de albergar máximo 40 
personas por noche; por otro lado, suponiendo que hubiera una ocupación del 100% se dice 
que el índice de ocupación  por carpa sería de 1,6 personas. 
Tabla 13. Tipos de habitaciones y capacidad instalada del hostal. 
 
Tipo de Carpa Imagen 
# de 
carpas
# de pax x 
carpa
Total 
de pax  
x # de 
carpa
Descripción de la habitación
Safari Connect 6 2 12
La Safari Range es  resistente a los rayos UV, podrá dejar estas en la 
intemperie por meses con un buen mantenimiento llegando a durar 
incluso hasta 5 años en las condiciones más adversas.
Tamaño armado 4.4 x 4.4 x 4.4m / 14 x 14 x 14’                                        
peso11kg / 24lbs.                                                                                                                     
• Techo protector de alta resistencia y durabilidad
• Malla de insectos de alta resistencia
• Material del suelo mejorada para su uso
en condiciones mas extremas.
Glamping 5 2 10
Uno de los más lujosos y mágicas maneras para acampar.  Se sentirá 
como si estuviera en casa mientras duerme en una tienda de campana 
en outside .También podrá mantenerse fresco y cómodo gracias a las 
cuatro ventanas y rejillas de ventilación de aire comprimido en la 
parte superior, mientras que cada una de estas tiendas es natural, 
lienzo de algodón transpirable, de modo que no se despierta en un 
sudor. Diámetro 500 cm; Altura del techo: 300cm; La altura de la pared: 
60cm; Puerta: 220x170cm;Polo Central: 300cm;32 mm de diám.
Connect 12 1 12
La Carpa de Árbol Connect le permitirá que usted, experimente un 
Gran Outdoors como nunca antes.
Cien por ciento, duradera, te da una noche cómoda
bajo las estrella y te protege de los elementos.
Acoplar hasta 3 carpas Connect para lograr crear,
lo que llamamos ‘LaTrilogia de Super Carpas . Tamaño armado: 4 x 4 x 
2.7m / 13 x 13 x 9’.  Color: Verde Selva.
Safari Stingray 2 3 6
La Safari Range es para aquellos que quieran las
mas robusta, y duraderas de acampar en el MUNDO DE LAS CARPAS. 
Hecha con materiales de la mas alta calidad, duraderos y de material 
resistente a los rayos UV. Fueron creadas para resistir condiciones 
extremas del clima y de un alto volumen
de ocupantes, No hay nada que no le puedas arrojar a este material 
resistente.                                                                                                                                   
•Techo protector de alta resistencia y durabilidad
• Malla de insectos de alta resistencia
• Material del suelo mejorada para su uso
en condiciones mas extremas.
• 4 Puertas
TOTAL 25 1,6 40
   
 
 
73 
 No obstante, como se identificó en el capítulo 2 de la presente investigación, los 
alojamientos en la zona de Mendihuaca, cuentan con una ocupación variable entre el 50% y el 
80% dependiendo la temporada del año, además en promedio en Mendihuaca los alojamientos 
tienen 40 habitaciones; de acuerdo a lo anterior se podría afirmar que en temporada alta la 
capacidad utilizada del hostal Taryrona Jungle Camp aproximadamente será del 80% es decir, 
albergará aproximadamente 28 personas en 17 carpas. Sin embargo, se buscara que el hostal 
por su valor diferenciador y al tener un menor número de habitaciones que la competencia, en 
temporada alta alcance una capacidad utilizada del 90%, es decir 36 personas en 22 carpas 
aproximadamente. 
8.1.2 Localización del Proyecto 
 
 - Macro localización: Departamento de Magdalena, Colombia (Latitud: 11.233, 
Longitud: -74.2 11° 13′ 59″ Norte, 74° 12′ 0″ Oeste). 
 -Micro localización: Vereda Mendihuaca ubicada en el corregimiento Guachaca, zona 
rural del Municipio de Santa Marta. Lote de 6500 m2, con 50 metros de frente playa, con 
acceso a playa y al río, terreno plano y con sembrado de cocos,  a solo 10 minutos del Parque 
Nacional Tayrona, todos los servicios (luz, agua, buena señal para internet). Entrada directa 
desde la carretera. 
Figura 41. Micro localización Hostal Tayrona Jungle Camp. 
 
Fuente: Google Maps. 
8.1.3 Factores de localización 
 -Cercanía al Mercado: Como se observa en el anterior mapa, en la zona ya hay 
presencia de hostales y hoteles, esto ha sido producto de la afluencia de turistas jóvenes quienes 
llegan a esta playa en su mayoría por la práctica del surf, por lo cual se considera que el hostal 
debe ubicarse en la primera línea de playa. 
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 -Cercanía al Recurso Humano: Por otro lado, hacia el lado izquierdo de lote, se 
encuentra asentada la comunidad local de Mendihuaca, siendo esta la comunidad de donde se 
reclutará el personal del hostal y con quienes se harán alianzas estratégicas para la prestación 
del servicio desayuno en el hostal y para la venta de almuerzos y cenas. 
 -Costo y disponibilidad del lote: el costo del lote es de $2.275.000.000 Cop por 6500 
hectáreas (Finca raíz, 2019). Si bien no es el más económico en la zona, es el que tiene mejor 
ubicación, en cuanto a la cercanía a la comunidad y a la playa. Además cuenta con un número 
importante de palmeras, las cuales se necesitan como punto de apoyo de los Tree Tents, 
adicionalmente el lote cuenta con alcantarillado. 
 -Cercanía a atractivos turísticos de gran importancia internacional: Lo que más 
favorece al hostal al situarse en Mendihuaca, es la ubicación privilegiada de esta vereda, puesto 
que está a tan solo 37 KM de la ciudad de Santa Marta, así mismo se encuentra a tan solo 5 km 
del PNN Tayrona, está al lado del camino por donde se empieza la caminata a Ciudad Perdida, 
esta diagonal a la Sierra Nevada de Santa Marta y finalmente cuenta con sus propios atractivos, 
como lo es Laguna Encantada. 
8.1.4 Ingeniería del Proyecto 
 Diagrama de Flujo de los principales procesos 
 En este punto de la investigación, se entró a diagramar tres procesos, estratégicamente, 
los cuales son fundamentales para el hostal, a la hora de la prestación del servicio, dichos 
procesos son: servicio, aseo de las carpas y abastecimiento de insumos y materias primas; se a 
estos procesos críticos, dada las características y ubicación del hostal. 
Figura 42. Proceso de servicio del Hostal Tayrona Jungle Camp. 
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 En cuanto al anterior diagrama de servicio, desarrollado bajo el concepto de Blue Print, 
se puede decir que es el mapa gráfico que permite ilustrar cómo se presta adecuadamente el  
servicio, en el hostal, además muestra quiénes y qué interviene en el proceso y cuáles son los 
diferentes sistemas de apoyo que deben existir para garantizar una prestación de servicio 
adecuada. 
 En cuanto al proceso de aseo en la carpas, se puede decir que este se realizará siempre 
que un huésped haga check-out o a menos de que este solicite aseo todos los días a su carpa. 
Es importante aclarar, que el proceso de aseo debe ser realizado de acuerdo a las instrucciones 
de los fabricantes de las carpas, con el objetivo de alargar la vida útil de estas, la cual se estima 
que es de 5 años; a continuación se presenta el proceso adecuado de aseo: 
Figura 43. Proceso de aseo de las habitaciones (carpas) del hostal. 
 
 Así mismo, se entró a planear el proceso de abastecimiento de insumos y materias 
primas, dado que como ya se ha dicho el hostal se encuentra en una zona rural. Para ser más 
eficiente con dicho proceso, se considera que el hostal debe tener su propia camioneta, dado 
que se espera tener una rotación de inventario de 7-10 días para alimento y bebidas, por lo cual 
se deberá ir constantemente hasta la ciudad de Santa Marta. En cuanto a los insumos de aseo y 
papelería se aspira tener una rotación de 30 días. 
Figura 44. Proceso de abastecimiento de insumos y materias primas. 
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8.1.5 Diagrama de distribución en planta 
 A continuación se presenta el plano el cual se diseñó para el presente proyecto de un 
hostal, como se había dicho anteriormente, se adquirirá un terreno de 6.500 hectáreas de las 
cuales la construcción ocupará unos 3.900 hectáreas, y el restante de espacio se usara para 
replantar las palmeras que se hayan quitado para lo construcción, para ofrecer espacios verdes 
de esparcimiento y para en un futuro generar un proyecto de una huerta orgánica en el hostal. 
Figura 45. Mapa de distribución en planta del Hostal Tayrona Jungle Camp. 
 
Elaborado por: Diego Alvarado. (2019). 
 
 De acuerdo al anterior mapa se observa la distribución que tendrá el hostal, el cual 
estará interconectado por una serie de caminos en madera; esto con el fin de controlar la erosión 
del suelo y para permitir que personas con discapacidad motora, como una persona en silla 
ruedas, se pueda mover fácilmente por todo el hostal. Adicionalmente, estos caminos permitan 
una fácil recepción y transporte de  las materias primas e insumos para llevarlas a las bodegas 
o a los puntos de venta. 
 Entre aspectos a resaltar del hostal, se encuentra la existencia de un parqueadero, de 
una caseta de seguridad, además se muestra también donde quedaran ubicadas los bodegas, la 
lavandería, la bodega de linos y la habitación de empleados, la cuales serán hamacas normales, 
para aquellos empleados que pasen la noche en el hostal y para los voluntarios internacionales 
que trabajen con nosotros. En cuanto a  las zonas donde estarán ubicadas las 25 carpas son:  
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 T1: Estarán ubicadas las 12 carpas “Connect” individuales, las cuales se ubicaran 6 a 
una altura de 1.30 metros, luego 1.30  metros arriba de esas carpas abra una malla de seguridad 
así mismo, a 1.30 metros más arriba de dicha malla se ubicaran las otras 6 carpas, es decir 
habrá dos pisos de carpas, cada piso tendrá con 6. 
 T2: En esta zona estarán ubicadas las 6 carpas Safari Connect, las cuales son para 2 
personas cada una, estas serán ubicadas 3 a una altura de 1.30 metros en el primer piso, luego 
a 1.30 metros estará la malla de seguridad y 1.30 metros más arriba estarán las otras 3 carpas 
encima a una altura de 2.90 metros. 
 T3: Se ubicaran las 2 carpas Safari Stingray las cuales cada una puede albergar a 3 
personas, 1 estará ubicada en el primer piso a una altura de 1.30 metros y la otra encima a una 
altura de 2.90 metros, con su respectiva malla de seguridad. 
 G2: En este lugar, se ubicaran los 5 glampings los cuales, cada uno tiene una capacidad 
de alojar a 2 personas, estas estructuras no estarán en altura, sino que estarán ubicadas en el 
suelo (camino de madera del hostal). 
 Es importante aclarar, que al haber carpas a alturas de 2.90 metros, se pondrán mallas 
de seguridad para evitar accidentes (ver figura 45). En cuanto a donde estarán amarradas las 
carpas, inicialmente se pensaba en amarrarlas directamente a las palmeras, sin embargo, con 
el fin de no afectar el crecimiento de estas, se enterraran en el suelo unas barras verticales de 
acero, las cuales serán de 3 metros y servirán de soporte para colocar los Tentsile y cómo 
escalera. Por último, si se observa el mapa de distribución se ven algunas zonas denominadas 
zonas de reposo, las cuales tienen por objetivo que cada 6 meses se muevan las carpas de 
posición para dejar respirar la tierra, dado que las zonas donde están ubicadas las carpas no 
tienen camino de madera. 
8.1.6 Ficha técnica del servicio 
 A continuación, se presenta la ficha técnica del servicio ofrecido por TJC, siendo esta 
una herramienta “en forma de sumario que contiene la descripción de las características 
técnicas de un objeto, producto o servicio. Los contenidos varían dependiendo del producto o 
servicio, pero en general  esta ficha describe las características físicas y el modo de 
elaboración” (Icontec, 206, párr.1) en este caso muestra, las características del servicio y la 
manera en cómo se prestara en el Hostal Tayrona Jungle Camp. 
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Tabla 14. Ficha Técnica del servicio de alojamiento en TJC. 
       
8.2 Análisis Financiero 
8.2.1 Costos de Inversión 
 A continuación se presenta una tabla que muestra el aproximado de cuanto valdría la 
inversión de este proyecto con precios en Cop vigentes en el año 2019. Si desea ver más a 
profundidad la discriminación de la inversión ver el anexo Excel que esta adjunto a este 
documento (Doc Excel -Análisis Fin TJC, p. Inversión y Depreciación). Cabe resaltar que, el 
precio de la infraestructura que se debe construir en el terreno fue un aproximado dado por un 
maestro de obra que tiene experiencia en la construcción de hostales en la zona de Palomino y 
Buriticá (German Gil Véles, comunicación personal, 05 de mayo de 2019). En cuanto a los 
precios de los demás activos, se determinaron con precios que se encontraron en la web, con 
el objetivo de encontrar la mejor relación precio-calidad.  
Tabla 15. Resumen del total de inversión. 
 
 
Tiempo de producción del servicio
El tiempo de prestación del servicio sera de 24 horas 7 días a la semanda. No obstante, el 
servicio se prestara deacuerdo a la hora de llegada del húesped al hostal y sumado al 
numero de noches que decida penoctar all í.
Equipo Humano requerido Competencias Requeridas por el Recurso Humano
Personal de recepción 
Debe tener conocimiento del sistema de reservas lavu, manejo del ingles y de 
información turística de la zona.
Personal de seguridad conocimientos en seguridad privada,Ingles Básico, conocimiento de la zona.
Personal de  Housekeeping Debe tener experiencia previa y amabilidad.
Personal de entretenimiento
Deben ser persona con capacidad de relaciones públicas, extrovertidas y con 
ideas innovadoras.
Personal de servicio en Bar Conocmiento en servicio, ingles y manejo del sistema lavu (comandas de bar).
Sitio de prestación del servicio Vereda Mendihuaca
Características del Servicio y prestación del mismo
La prestación del servicio se desarrollara desde el momento en que el húesped reserva en el hostal, puesto que desde ahí se 
puede empezar a brindar información al cliente  de como llegar y demás. Luego, ya en el momento de la l legada del húesped se le 
dara una manilla al hacer check-in, la cual debera conservar durante su estancía. El hostal tendra un horario de chek-in a las 
2:00 pm todos los días e ira hasta al otro día hasta las 11:00 am (ckeck-out). Cabe aclarar que el desayuno se servira de 8:30 am 
a 10:30 am.
Maquinaria y equipo a utilizar para la prestación del servicio
Para la optima prestación del servicio, el hostal contara con 2 computadores en recepción y se tendran tablets en el  
Bar para la toma de comandas. Asi mismo, el bar tendra una cocina pequeña para producción de snacks y comidas 
rapidas. Ademas, las areas comunes del hostal tendran equipos de sonido incorporados y  el salón de juegos tendra 
televisores y juegos de vídeos.
Terreno 2.275.000.000$              
Infraestructura 600.200.000$                  
Muebles y enseres 132.830.000$                  
Maquinaria y Equipo 94.073.900$                    
Activos de operación 19.454.600$                    
Activos intangibles 9.604.000$                      
TOTAL DE INVERSIÓN: 3.131.162.500$              
TOTAL INVERSIÓN
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8.2.2 Financiación de la inversión 
 
 De acuerdo al total de la inversión requerida, se debe se solicitará un préstamo de libre 
inversión al Banco AV Villas, por un valor de $1.659.516.125 es decir por el 53% del total de 
la inversión, dicho préstamo será tomado a 10 años, con las siguientes condiciones: 
 
Tabla 16. Condiciones del crédito bancario 
 
(Información tomada de Rankia, 2019). 
 Además el crédito da un periodo de gracia de 12 meses, es decir se empezará a pagar 
desde el año 2. Se escogió dicho crédito, por tener la mejor tasa de interés del mercado para 
este tipo de créditos y por el beneficio del periodo de gracia. Por otro lado, el 47% restante de 
la inversión será financiada por 10 socios, los cuales aportaran por partes iguales de a 
$147.164.638. De acuerdo a lo anterior, la empresa seria construida inicialmente por un 47% 
patrimonio de los socios y un 53% del Banco como se muestra a continuación. 
 
Tabla 17. Participación en la inversión inicial. 
 
 
8.2.3 Costos y gastos de Operación mensual 
 
 Ahora, se presentan los gastos aproximados, con los que contara el hostal desde el 
momento de su apertura; estos gastos contemplan todo lo necesario para la ejecución y 
prestación del servicio. Cabe aclarar, que el hostal entrara a operar inicialmente con 12 
empleados y buscara generar un riguroso control de costos y gastos, para obtener mejores 
utilidades. Si desea ver más a profundidad la discriminación de los costos y gastos ver el anexo 
Excel que esta adjunto a este documento (Doc Excel -Análisis Fin TJC, p. Costos y Gastos).  
 
1.659.516.125$      
PLAZO 10 AÑOS
INTERES 18,83% EA
1,50% MV
PRESTAMO BANCARIO 
Patrimonio 47% 1.471.646.375$ 10 socios 147.164.638$ 
Pasivo 53% 1.659.516.125$ 
Total 100% 3.131.162.500$ 
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                            Tabla 18. Resumen de Gastos mensuales 
 
 Por otro lado, se presenta los costos con los que contara el hostal, los cuales serán 
variables dependiendo al margen de ventas mensual. Como se puede observar en la siguiente 
tabla, se dice que se manejara un porcentaje de costo de ventas en alimentos y bebidas del 32%, 
es decir a partir del costo de cada producto en el bar, se fijará un precio del 205% mayor al del 
costo. Por otro lado, el desayuno tercerizado, el cual será servido por la comunidad local de 
Mendihuaca, tendrá un precio unitario de $5.500 pesos y este variara dependiendo al número 
de personas alojadas al mes. Finalmente, se establecieron los porcentajes de costo por el uso 
de cada canal, siendo los más costosos Booking y Tripadvisor por su posicionamiento y 
reconocimiento en el mercado. 
Tabla 19. Resumen de costos  variables mensuales 
 
8.2.4 Proyección de las ventas 
 La  proyección de ventas, para el Estado de Resultados se realizó teniendo en cuenta 
que el hostal tendrá 25 carpas diarias disponibles a la venta, lo que se traduce a 9125 carpas 
disponibles al año para la venta, como se muestra a continuación: 
Tabla 20. # De carpas disponibles al año. 
 
Gasto en Aseo 642.167$            
Gastos de Nómina 15.961.288$      
Gasto en Seguridad Social 3.447.608$        
Gastos en Prestaciones Sociales 3.575.998$        
Gastos en aportes parafíscales x nómina 1.436.516$        
Gastos en papelería y suministros de oficina 441.700$            
Gasto en Marketing 1.341.667$        
Gastos de servicios Públicos 5.051.450$        
Gastos en Vehículo 399.167$            
Gasto en Uniformes 345.000$            
TOTAL DE GASTOS: 32.642.560$     
TOTAL DE GASTOS MENSUALES
% de costo de A&B 32%
Costo del desayuno (tercerizado) 5.500$  
costo por el uso Booking 18%
costo por el uso Airbnb 16%
costo por el uso Hostelbookers 14%
costo por el uso Tripadvisor 19%
costo por el uso Hostelworld 14%
COSTOS MENSUALES
Carpas disponbles X año
Safari Connect 2190
Glamping 1825
Connect 4380
Safari Stingray 730
TOTAL DE CARPAS VENDIDAS 9125
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 Se parte, de la ocupación promedio del departamento de la cual se puede decir que para 
el año 2017  la tasa de ocupación hotelera promedio fue de 68% en el departamento de Santa 
Marta (Mincit, 2018). Sumado a que, en campo se logró identificar que los alojamientos de la 
zona de Mendihuaca tienen en promedio 40 camas. Dado a este panorama, se estableció que el 
Hostal Tayrona Jungle Camp entrara a competir con un número menor de camas a las del 
promedio del mercado, con el objetivo de maximizar tanto tarifa como ocupación y así brindar 
un mejor servicio a sus huéspedes. 
 Se dice que para el primer año el hostal tendrá una ocupación del 57% es decir 11 
puntos por debajo de la ocupación promedio del mercado de alojamiento en Santa Marta en el 
año de 2017, pensando que el hostal entre a operar en el año 2020; al tener dicha ocupación se 
tendría el siguiente resultado en ventas por tipo de carpa y por tipo de canal: 
Tabla 21. Proyección de ventas para el primer año 
 Si bien, dado al alto monto de inversión se deberá realizar una proyección de ventas 
de al menos 15 años y a medida que pasa los años, el porcentaje de ventas realizadas por el 
canal directo aumentara, dado que se tiene como objetivo maximizar el uso de la página web 
y reducir los costos por el uso de canales tercerizados. Si desea ver más a profundidad la 
proyección de ventas ver el anexo Excel que esta adjunto a este documento (Doc Excel -
Análisis Fin TJC, p. Estado de Resultados). 
 Así mismo, se estableció un porcentaje de incremento de mercado del 8% dicho 
porcentaje es 2 puntos superior al incremente de ventas del sector de alojamiento en Colombia 
según Emis para el año 2017(6,1%).  Este incremento se efectuará hasta el año 8, es decir el 
hostal crecerá un 8% anualmente en las unidades vendidas hasta el octavo año dado que 
después de este año la ocupación tendera a estabilizarse en un promedio del 90% debido a un 
alto valor percibido del producto -servicio y por tener un menor número de habitaciones, 
comparado al mercado de alojamiento en Mendihuaca. En cuanto para el incremento de  
precios y gastos se utilizó el  IPC del año 2018 (3,18%). 
57,0%
10% 25% 15% 12% 18% 20% 100%
Canal Directo Booking Airbnb Hostelbookers Tripadvisor Hostelworld TOTAL
Unidades vendidas  Safari connect 125                                             312                                            187                                                        150                                       225                                       250                                      1.248                                  
Unidades vendidas Glamping 104                                             260                                            156                                                        125                                       187                                       208                                      1.040                                  
Unidades vendidas Connect 250                                             624                                            375                                                        300                                       449                                       499                                      2.497                                  
Unidades vendidas Safari Stingray 42                                               104                                            62                                                          50                                         75                                         83                                        416                                      
5.201                                  
VENTAS (UNIDADES)
OCUPACIÓN PROMEDIO AÑO 1
  
8.2.5 Estado de Resultado 
Tabla 22.Proyección del Estado de resultados de los primeros 15 años TJC  
AÑO 1 2 3 4 5 6 7 8 9 10 11 12 13 14 15
Ventas por canal directo 60.618.300$                            108.092.741$                         188.207.027$                                     256.470.165$                    281.573.552$                    323.277.974$                   360.242.871$                   401.434.482$                   418.088.312$                   449.005.396$                   472.204.826$                       507.882.823$                            576.065.192$                        587.992.838$                   600.096.543$                   
Ventas por Booking 157.994.500$                          161.995.371$                         117.729.502$                                     125.336.151$                    142.329.894$                    168.517.242$                   187.786.177$                   209.258.400$                   217.939.652$                   213.994.061$                   223.225.436$                       273.752.444$                            180.173.581$                        183.904.143$                   187.689.770$                   
ventas por Airbnb 94.266.450$                            105.057.965$                         101.461.284$                                     108.016.824$                    97.304.244$                      98.573.091$                     109.844.333$                   122.404.373$                   127.482.417$                   132.997.873$                   138.735.196$                       146.258.866$                            149.304.474$                        152.395.879$                   155.532.915$                   
Ventas por Hostelbookers 75.413.160$                            84.046.372$                           93.656.570$                                       99.707.837$                      106.150.084$                    118.287.710$                   131.813.199$                   146.885.248$                   152.978.900$                   159.597.447$                   166.482.235$                       175.510.639$                            164.234.921$                        167.635.467$                   171.086.206$                   
Ventas por Tripadvisor 114.684.912$                          127.813.916$                         118.690.559$                                     126.359.303$                    116.587.063$                    129.918.094$                   144.773.449$                   161.327.424$                   168.020.222$                   175.289.523$                   182.851.243$                       192.767.346$                            196.781.418$                        200.855.852$                   204.990.426$                   
Ventas por Hostelworld 125.688.600$                          112.061.829$                         156.094.284$                                     108.016.824$                    132.687.605$                    138.002.328$                   153.782.066$                   171.366.123$                   178.475.383$                   186.197.022$                   180.355.755$                       190.136.526$                            209.026.263$                        213.354.231$                   217.746.081$                   
TOTAL VENTAS  DE HABITACIONES 628.665.922$                          699.068.194$                         775.839.226$                                     823.907.104$                    876.632.443$                    976.576.439$                   1.088.242.096$               1.212.676.050$               1.262.984.885$               1.317.081.321$               1.363.854.692$                   1.486.308.644$                         1.475.585.849$                    1.506.138.409$               1.537.141.941$               
TOTAL VENTAS DEL BAR 224.667.000$                          251.657.280$                         291.203.424$                                     320.494.606$                    351.354.230$                    401.783.896$                   458.033.642$                   507.694.131$                   525.600.000$                   544.726.000$                   550.712.000$                       562.684.000$                            570.276.000$                        564.144.000$                   571.298.000$                   
TOTAL DE VENTAS 853.332.922$          950.725.474$          1.067.042.650$               1.144.401.710$  1.227.986.673$  1.378.360.335$ 1.546.275.737$ 1.720.370.181$ 1.788.584.885$ 1.861.807.321$ 1.914.566.692$    2.048.992.644$         2.045.861.849$     2.070.282.409$ 2.108.439.941$ 
Costo del desayuno (tercerizado) 45.765.500$                            50.331.456$                           55.328.651$                                       58.089.647$                      60.970.293$                      66.963.983$                     73.526.453$                     80.710.349$                     82.782.000$                     85.030.400$                     86.696.844$                         93.476.909$                               90.972.600$                          91.337.600$                     87.687.600$                     
costo por el uso Booking 28.439.010$                            29.159.167$                           21.191.310$                                       22.560.507$                      25.619.381$                      30.333.104$                     33.801.512$                     37.666.512$                     39.229.137$                     38.518.931$                     40.180.578$                         49.275.440$                               32.431.245$                          33.102.746$                     33.784.159$                     
costo por el uso Airbnb 15.082.632$                            16.809.274$                           16.233.806$                                       17.282.692$                      15.568.679$                      15.771.695$                     17.575.093$                     19.584.700$                     20.397.187$                     21.279.660$                     22.197.631$                         23.401.419$                               23.888.716$                          24.383.341$                     24.885.266$                     
costo por el uso Hostelbookers 10.557.842$                            11.766.492$                           13.111.920$                                       13.959.097$                      14.861.012$                      16.560.279$                     18.453.848$                     20.563.935$                     21.417.046$                     22.343.643$                     23.307.513$                         24.571.490$                               22.992.889$                          23.468.965$                     23.952.069$                     
costo por el uso Tripadvisor 21.790.133$                            24.284.644$                           22.551.206$                                       24.008.268$                      22.151.542$                      24.684.438$                     27.506.955$                     30.652.211$                     31.923.842$                     33.305.009$                     34.741.736$                         36.625.796$                               37.388.469$                          38.162.612$                     38.948.181$                     
costo por el uso Hostelworld 17.596.404$                            15.688.656$                           21.853.200$                                       15.122.355$                      18.576.265$                      19.320.326$                     21.529.489$                     23.991.257$                     24.986.554$                     26.067.583$                     25.249.806$                         26.619.114$                               29.263.677$                          29.869.592$                     30.484.451$                     
Costo de A&B 71.893.440$                            80.530.330$                           93.185.096$                                       102.558.274$                    112.433.354$                    128.570.847$                   146.570.765$                   162.462.122$                   168.192.000$                   174.312.320$                   176.227.840$                       180.058.880$                            182.488.320$                        180.526.080$                   182.815.360$                   
TOTAL DE COSTOS 211.124.962$          228.570.019$          243.455.188$                   253.580.840$      270.180.525$      302.204.671$     338.964.116$     375.631.085$     388.927.766$     400.857.546$     408.601.949$        434.029.046$            419.425.916$         420.850.936$     422.557.086$     
UTILIDAD BRUTA 642.207.960$          722.155.455$          823.587.462$                   890.820.870$      957.806.148$      1.076.155.665$ 1.207.311.621$ 1.344.739.096$ 1.399.657.119$ 1.460.949.776$ 1.505.964.743$    1.614.963.598$         1.626.435.933$     1.649.431.474$ 1.685.882.855$ 
Gasto en Aseo 7.706.004$                              7.951.055$                             8.203.898$                                          8.464.782$                        8.733.963$                        9.011.703$                       9.298.275$                       9.593.960$                       9.899.048$                       10.213.837$                     10.538.637$                         10.873.766$                               11.219.552$                          11.576.334$                     11.944.461$                     
Gastos de Nómina 191.535.456$                          197.626.284$                         203.910.799$                                     210.395.163$                    217.085.729$                    223.989.055$                   276.944.324$                   285.751.154$                   294.838.040$                   304.213.890$                   313.887.892$                       323.869.527$                            334.168.577$                        344.795.138$                   355.759.624$                   
Gasto en Seguridad Social 41.371.296$                            42.686.903$                           44.044.347$                                       45.444.957$                      46.890.107$                      48.381.212$                     59.424.847$                     61.314.557$                     63.264.360$                     65.276.167$                     67.351.949$                         69.493.741$                               71.703.642$                          73.983.818$                     76.336.503$                     
Gastos en Prestaciones Sociales 42.911.976$                            44.276.577$                           45.684.572$                                       47.137.341$                      48.636.309$                      50.182.943$                     61.943.734$                     63.913.545$                     65.945.996$                     68.043.079$                     70.206.849$                         72.439.426$                               74.743.000$                          77.119.828$                     79.572.238$                     
Gastos en aportes parafíscales x nómina 17.238.192$                            17.238.192$                           17.238.192$                                       17.238.192$                      17.238.192$                      17.238.192$                     24.924.989$                     25.717.604$                     26.535.424$                     27.379.250$                     28.249.910$                         29.148.257$                               30.075.172$                          31.031.562$                     32.018.366$                     
Gasto en Capacitación 13.407.482$                            13.833.840$                           14.273.756$                                       14.727.661$                      15.196.001$                      15.679.234$                     16.616.659$                     17.145.069$                     17.690.282$                     18.252.833$                     18.833.273$                         19.432.172$                               20.050.115$                          20.687.708$                     21.345.577$                     
Gastos en papelería y suministros de oficina 5.300.400$                              5.468.953$                             5.642.865$                                          5.822.309$                        6.007.458$                        6.198.495$                       6.395.607$                       6.598.988$                       6.808.835$                       7.025.356$                       7.248.763$                           7.479.273$                                 7.717.114$                             7.962.518$                       8.215.727$                       
Gasto en Marketing 16.100.000$                            16.611.980$                           17.140.241$                                       17.685.301$                      18.247.693$                      18.827.970$                     19.426.699$                     20.044.468$                     20.681.882$                     21.339.566$                     22.018.164$                         22.718.342$                               23.440.785$                          24.186.202$                     24.955.324$                     
Gastos de servicios Públicos 60.617.400$                            62.545.033$                           64.533.965$                                       66.586.145$                      68.703.585$                      70.888.359$                     73.142.609$                     75.468.544$                     77.868.443$                     80.344.660$                     82.899.620$                         85.535.828$                               88.255.867$                          91.062.404$                     93.958.188$                     
Gastos en Vehículo 4.790.000$                              4.942.322$                             5.099.488$                                          5.261.652$                        5.428.972$                        5.601.613$                       5.779.745$                       5.963.541$                       6.153.181$                       6.348.852$                       6.550.746$                           6.759.060$                                 6.973.998$                             7.195.771$                       7.424.596$                       
Gasto en Uniformes 4.140.000$                              4.271.652$                             4.407.491$                                          4.547.649$                        4.692.264$                        4.841.478$                       4.995.437$                       5.154.292$                       5.318.198$                       5.487.317$                       5.661.814$                           5.841.859$                                 6.027.631$                             6.219.309$                       6.417.083$                       
IVA 23.889.305$                            26.564.591$                           29.481.891$                                       31.308.470$                      33.312.033$                      37.109.905$                     41.353.200$                     46.081.690$                     47.993.426$                     50.049.090$                     51.826.478$                         56.479.728$                               56.072.262$                          57.233.260$                     58.411.394$                     
ICO 17.973.360$                            20.132.582$                           23.296.274$                                       25.639.568$                      28.108.338$                      32.142.712$                     36.642.691$                     40.615.530$                     42.048.000$                     43.578.080$                     44.056.960$                         45.014.720$                               45.622.080$                          45.131.520$                     45.703.840$                     
ICA 9.386.662$                              6.655.078$                             7.469.299$                                          8.010.812$                        8.595.907$                        9.648.522$                       10.823.930$                     12.042.591$                     12.520.094$                     13.032.651$                     13.401.967$                         14.342.949$                               14.321.033$                          14.491.977$                     14.759.080$                     
Parafíscales del turismo 151.546$                                  270.232$                                 470.518$                                             641.175$                            703.934$                            808.195$                           900.607$                           1.003.586$                       1.045.221$                       1.122.513$                       1.180.512$                           1.269.707$                                 1.440.163$                             1.469.982$                       1.500.241$                       
Depreciación 47.210.927$                            47.210.927$                           47.210.927$                                       47.210.927$                      47.210.927$                      47.640.863$                     47.663.759$                     47.663.759$                     47.663.759$                     47.663.759$                     48.316.423$                         48.316.423$                               48.316.423$                          48.316.423$                     48.316.423$                     
Reposición de Opex -$                                                9.727.300$                             10.036.628$                                       10.355.793$                      10.685.107$                      11.024.894$                     11.375.485$                     11.737.226$                     12.110.469$                     12.495.582$                     12.892.942$                         13.302.937$                               13.725.971$                          14.162.457$                     14.612.823$                     
Reposición de CAPEX -$                                                -$                                               -$                                                           -$                                          -$                                          73.464.160$                     -$                                         -$                                         -$                                         135.966.642$                   -$                                             -$                                                  -$                                              -$                                         -$                                         
TOTAL DE GASTOS 503.730.006$          528.013.501$          548.145.150$                   566.477.897$      585.476.518$      682.679.504$     707.652.598$     735.810.103$     758.384.659$     917.833.126$     805.122.899$        832.317.715$            853.873.385$         876.626.210$     901.251.488$     
UTILIDAD OPERACIONAL 138.477.955$          194.141.954$          275.442.312$                   324.342.972$      372.329.630$      393.476.161$     499.659.023$     608.928.993$     641.272.460$     543.116.650$     700.841.844$        782.645.883$            772.562.549$         772.805.263$     784.631.367$     
Otros Ingresos
Otros gastos (gastos por intereses) $293.497.180 $280.718.010 $265.439.002 $247.171.143 $225.329.758 $199.215.801 $167.993.480 $130.663.505 $86.031.109 $32.667.806 -$                                                  -$                                              -$                                         -$                                         
UTILIDAD ANT. IMPUESTOS 138.477.955             99.355.226-               5.275.698-                          58.903.970           125.158.488        168.146.403        300.443.222        440.935.513        510.608.955        457.085.541        668.174.039           782.645.883               772.562.549            772.805.263        784.631.367        
Impuesto 47.082.505$                            -$                                               -$                                                           20.027.350$                      42.553.886$                      57.169.777$                     102.150.696$                   149.918.074$                   173.607.045$                   155.409.084$                   227.179.173$                       266.099.600$                            262.671.267$                        262.753.789$                   266.774.665$                   
UTILIDAD NETA 91.395.450               99.355.226-               5.275.698-                          38.876.620           82.604.602           110.976.626        198.292.527        291.017.438        337.001.910        301.676.457        440.994.865           516.546.283               509.891.282            510.051.474        517.856.703        
ESTADO DE RESULTADOS TAYRONA JUNGLE CAMP
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8.2.6 Balance General 
 
Tabla 23. Proyección del Balance General de los primero 15 años TJC. 
0 1 2 3 4 5 6 7 8 9 10 11 12 13 14 15
Caja/banco 1.798.894.034$    1.629.742.541$    1.589.909.144$    1.601.313.224$    1.639.578.111$    1.599.774.997$    1.724.166.115$    1.911.827.743$    2.089.935.791$    2.145.959.434$    2.243.167.203$    2.839.168.022$    3.396.994.746$    3.955.132.292$    4.525.127.860$    
CXC 70.136.952$          78.141.820$          87.702.136$          94.060.415$          100.930.411$       113.289.891$       127.091.156$       141.400.289$       147.006.977$       153.025.259$       157.361.646$       168.410.354$       168.153.029$       170.160.198$       173.296.434$       
Inventarios 2.180.807$            2.424.148$            2.777.781$            3.041.728$            3.319.652$            3.769.385$            4.270.385$            4.713.865$            4.879.207$            5.055.511$            5.116.890$            5.231.031$            5.307.065$            5.263.080$            5.335.886$            
Act fijos 3.131.162.500$    3.131.162.500$    3.131.162.500$    3.131.162.500$    3.131.162.500$    3.131.162.500$    3.204.626.660$    3.204.626.660$    3.204.626.660$    3.204.626.660$    3.204.626.660$    3.340.593.302$    3.340.593.302$    3.340.593.302$    3.340.593.302$    3.340.593.302$    
Depreciación acum 47.210.927-$          94.421.853-$          141.632.780-$       188.843.707-$       236.054.633-$       283.695.496-$       331.359.255-$       379.023.013-$       426.686.772-$       474.350.531-$       522.666.954-$       570.983.376-$       619.299.799-$       667.616.222-$       715.932.645-$       
Total activo 3.131.162.500$    4.955.163.366$    4.747.049.155$    4.669.918.780$    4.640.734.159$    4.638.936.042$    4.637.765.436$    4.728.795.061$    4.883.545.543$    5.019.761.863$    5.034.316.333$    5.223.572.087$    5.782.419.333$    6.291.748.342$    6.803.532.649$    7.328.420.836$    
O. Financieras 1.659.516.125      $1.594.189.013 $1.516.082.732 $1.422.697.442 1.311.044.293$    1.177.549.758$    1.017.941.267$    827.110.455$       598.949.669$       326.156.486$       
CXP proveedores 22.282.343$          24.893.950$          28.710.291$          31.544.051$          34.529.005$          39.391.359$          44.812.649$          49.602.968$          51.349.224$          53.213.409$          53.818.554$          54.998.690$          55.759.847$          55.206.059$          55.927.359$          
ICA 1.564.444$            1.109.180$            1.244.883$            1.335.135$            1.432.651$            1.608.087$            1.803.988$            2.007.099$            2.086.682$            2.172.109$            2.233.661$            2.390.491$            2.386.839$            2.415.329$            2.459.847$            
Presta x pagar
Tax 47.816.905$          -$                             -$                             20.834.063$          43.386.253$          58.028.613$          103.036.843$       150.832.401$       174.550.447$       156.382.486$       228.183.530$       267.135.895$       263.740.516$       263.857.041$       267.913.000$       
Total -$                             1.731.179.816$    1.620.192.143$    1.546.037.906$    1.476.410.691$    1.390.392.201$    1.276.577.817$    1.167.594.748$    1.029.552.922$    826.936.021$       537.924.490$       284.235.745$       324.525.077$       321.887.202$       321.478.430$       326.300.206$       
Capital social 3.131.162.500$    3.131.162.500$    3.131.162.500$    3.131.162.500$    3.131.162.500$    3.131.162.500$    3.131.162.500$    3.131.162.500$    3.131.162.500$    3.131.162.500$    3.131.162.500$    3.131.162.500$    3.131.162.500$    3.131.162.500$    3.131.162.500$    3.131.162.500$    
Utl ejercicio 92.821.050$          97.126.538-$          2.976.138-$            40.442.593$          84.220.373$          112.643.778$       200.012.695$       292.792.308$       338.833.220$       303.566.002$       442.944.499$       518.557.914$       511.966.884$       512.193.079$       520.066.411$       
Utl acumulado 92.821.050$          4.305.488-$            7.281.626-$            33.160.968$          117.381.341$       230.025.119$       430.037.813$       722.830.121$       1.061.663.341$    1.365.229.344$    1.808.173.842$    2.326.731.757$    2.838.698.640$    3.350.891.719$    
Total patrimonio 3.131.162.500$    3.223.983.550$    3.126.857.012$    3.123.880.874$    3.164.323.468$    3.248.543.841$    3.361.187.619$    3.561.200.313$    3.853.992.621$    4.192.825.841$    4.496.391.844$    4.939.336.342$    5.457.894.257$    5.969.861.140$    6.482.054.219$    7.002.120.631$    
Check -$                             -$                             -$                             -$                             -$                             -$                             -$                             -$                             -$                             -$                             -$                             -$                             -$                             -$                             -$                             -$                             
BALANCE GENERAL
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8.2.7 Rentabilidad 
 De acuerdo a la anterior proyección del estado de resultados y el balance general, se 
observa el siguiente comportamiento en la rentabilidad. Se puede observar, que por la deuda 
que se tiene con el banco, en al año 2 y 3 la empresa presentará perdidas, no obstante, dichas 
perdidas se pueden mitigar con la utilidad genera en el año 1. A partir del año 4 de ahí en 
adelante la utilidad neta empieza a crecer de manera exponencial hasta el año 15 donde se 
obtiene una utilidad neta del 30,8% siendo esta una utilidad óptima para este tipo de negocios. 
Tabla 24. Rentabilidad proyectada por año. 
AÑO 1 2 3 4 5 6 7 8 9 10 11 12 13 14 15 
Rentabilidad  Bruta 75,3% 76% 77,2% 77,8% 78,0% 78,1% 78,1% 78,2% 78,3% 78,5% 78,7% 78,8% 79,5% 79,7% 80,0% 
Rentabilidad 
Operacional 
16,48% 20,65% 26,03% 28,55% 30,52% 28,73% 32,48% 35,55% 36,01% 29,33% 36,76% 38,35% 37,92% 37,49% 37,37% 
Rentabilidad antes tax 16,5% -10,2% -0,3% 5,4% 10,4% 12,4% 19,6% 25,8% 28,7% 24,7% 35,1% 38,3% 37,9% 37,5% 37,4% 
Rentabilidad neta 14,5% -13,4% -0,4% 4,5% 8,8% 10,5% 16,6% 21,8% 24,2% 20,8% 29,4% 32,1% 31,5% 31,1% 30,8% 
 
8.2.8 Período de Recuperación de la inversión 
 De acuerdo al análisis de los 15 años proyectados, se puede concluir que la 
inversión se recupera luego de 12 años y 6 meses, luego de ese tiempo la empresa aumentara 
significativa sus utilidades y los socios empezaran a ver mejores dividendos. En ese punto 
se puede concluir, que a pesar de ser un proyecto que implica una construcción, el hostal 
tiene un corto periodo de recuperación de la inversión, lo cual es positivo, puesto que los 
proyectos hosteleros tradicionales tienen periodos de recuperación de la inversión entre 15 
a 30 años. Si desea ver más a profundidad la PRI ver (Doc Excel -Análisis Fin TJC, p. 
Estado de Resultados). 
Tabla 25. Pay Back. 
 
 
8.2.9 Punto de Equilibrio 
 De acuerdo a los costos y gastos que mensualmente el hostal incurrirá en su 
operación, se procedió a calcular el punto de equilibrio, con el objetivo de saber cuál es el 
mínimo porcentaje que se debe vender mensualmente para cubrir con las obligaciones 
PAY BACK 12,5                                                                          
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empresariales. Es así que se puede concluir que el punto de equilibrio del hostal es de 271 
carpas vendidas al mes, lo que se traduce a un aproximado de 434 personas atendidas 
mensualmente, con un precio promedio de $30 USD por pax.  
 De igual modo, anualmente el hostal deberá vender aproximadamente el 35,7% de 
sus carpas disponibles para cubrir con la totalidad de sus obligaciones y llegar a punto de 
equilibrio, es decir el hostal Tayrona Jungle Camp deberá vender 3254 carpas anualmente, 
lo que se traduce a 5207 personas atendidas por año por un precio promedio de $30 USD. 
Tabla 26. Punto de Equilibrio anual del hostal en unidades. 
 
 
8.2.10  Tasa Interna de Retorno 
 La TIR o Tasa Interna de Retorno “es la tasa de interés o rentabilidad que genera un 
proyecto. Y se encarga de medir la rentabilidad de una inversión. Esto quiere decir, el 
porcentaje de beneficio o pérdida que tendrá esta, para los montos que no hayan sido retirados 
del proyecto” (Rankia, 2017, párr.2). En este caso, la TIR para el presente proyecto del hostal 
es de: 
Tabla 27. TIR Tayrona Jungle Camp 
 
 
 De esta TIR se puede decir que es una tasa de rentabilidad baja si tenemos en cuenta 
el monto inicial de inversión, no obstante, si la proyección se hubiese hecho a 20 años y no 15 
años, la TIR sería mucho más alta, puesto que el negocio empieza a ser realmente rentable  
luego de que se dejan de pagar el préstamo y los intereses al banco, es decir desde el año 12. 
Cabe aclarar, que al ser un proyecto de alojamiento, es normal tener una TIR baja para los 
primeros años de operación, puesto que las inversiones que se necesitan son muy altas y los 
beneficios económicos son a largo plazo. 
 
Unidades vendidas  Safari connect 762
Unidades vendidas Glamping 645
Unidades vendidas Connect 1503
Unidades vendidas Safari Stingray 344
TOTAL DE CARPAS A VENDER X  año 3254
P.E MULTIPRODUCTO
TIR 5,05%
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8.2.11 Valor Presente Neto 
 
 El Valor Presente Neto (VPN) “es el método más conocido para evaluar proyectos de 
inversión a largo plazo, ya que permite determinar si una inversión cumple con el objetivo 
básico financiero: Maximizar la inversión. Este indicado sirve para generar dos tipos de 
decisiones: ver si las inversiones son efectuables y ver qué inversión es mejor que otra en 
términos absolutos” (Rankia, 2019, párr.1). Para este caso, se escogió como tasa de descuento 
otro proyecto de inversión el cual es un CDT con el Banco BBVA el cual renta 4,30%, dicha 
tasa sirvió para calcular el VPN del presente proyecto el cual dio: 
Tabla 28. VPN Tayrona Jungle Camp 
 
 
 El anterior resultado muestra que la rentabilidad de la inversión en el hostal es superior 
a la que ofrece el banco con el CDT, dado que VPN>0  lo que significa que la tasa de descuento 
elegida generará beneficios, por lo cual es viable optar en invertir en este proyecto, dado que 
al ser  positivo significa que el valor de la inversión tendrá un incremento equivalente al valor 
del Valor Presente Neto. Sin embargo, a pesar de que el proyecto del hostal sea más rentable 
que un CDT, aun así la rentabilidad de 5.05% es baja, por lo cual se debe buscar la manera de 
aumentar dicha rentabilidad a través de la administración estratégica. 
8.3 Conclusiones 
 
 A pesar de ser un proyecto que implica construcción, la recuperación de la inversión se da 
en tan solo 12 años lo cual lo deja mejor posicionado que proyectos hoteleros tradicionales 
que recuperan la inversión de 15 a 30 años. 
 La TIR de 5,05% no es muy alta, si se compara con la rentabilidad de CDTs existentes en 
el mercado los cuales rentan más que este porcentaje, sin embargo, es de entender que lo 
proyectos hoteleros llevan de un largo tiempo para obtener la recuperación de la inversión 
y posteriormente rentabilidades importantes, en este caso, si se alargará la proyección 5 
años más el proyecto sería mucho más atractivo para los inversionistas. 
 El hostal deberá trabajar fuertemente en la construcción de marca, puesto que si la idea de 
negocio es exitosa, se podría replicar el modelo en diferentes partes del país, con objetivos 
de construir una cadena de hostales con este concepto. 
VPN $ 155.650.407
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 El hostal deberá conformar un equipo de Coworking, que le permita innovar 
constantemente, puesto que si se mira a 15 años a futuro puede que la idea ya no sea 
innovadora, por lo cual se deberá trabajar constantemente en la construcción de 
experiencias más que en el simple hecho de prestar un servicio de alojamiento. 
 Al ser un hostal el modelo de negocio, este puede ser versátil y flexible, para articularse a 
las tendencias turísticas que revolucionen el mercado en el futuro y así constantemente 
estar innovando y redefiniendo el cliente al cual se desea llegar. 
 El hostal debe trabajar fuertemente en resaltar su compromiso ambiental, dado que cada 
vez la demanda es más exigente y prefiere consumir en empresas ambientalmente 
comprometidas. Adicionalmente, si se establece toda una política de sostenibilidad que se 
pueda percibir en la prestación del servicio, se podrán fijar precios más altos en el futuro, 
dado que se garantizan procesos y estándares de calidad que van en pro del medio ambiente 
y de las comunidades locales. 
 El hostal no debe entrar en una guerra de precios con los hostales de la zona, puesto que 
no hay oferta en la zona que supla el mismo  tipo servicio de alojamiento “alojamientos en 
Tree Tents” por lo cual se considera entrar en un “océano azul” es decir, como plantea esta 
teoría es dejar a un lado la competencia entre las empresas, ampliando el mercado a través 
de la innovación; en este caso supliendo una misma necesidad de una manera diferente. 
 Las comunidades locales que deseen podrán articularse con este proyecto dado que se 
busca dinamizar la economía de la región, para así en cierta manera disminuir la pobreza 
extrema y generar oportunidades en el territorio a través del turismo. 
 Es importante decir que invertir en este tipo de hostal es  más viable para aquellas cadenas 
de hostales tales como Selina, Masaya, o El viajero Hostels, dado a que son empresas que 
ya cuentan con un reconocimiento en el mercado y por qué tienen un importante musculo 
financiero, mientras que si se empieza de ceros construyendo tanto el hostal como la marca, 
se corre un alto riesgo dada la inversión inicial. 
 Cabe aclarar que la proyección de la presente investigación se realizó bajo un contexto 
ideal de seguridad donde el turismo se puede desarrollar, sin embargo, durante los dos 
últimos meses de la investigación, se han presentado asesinatos de líderes sociales cerca al 
área de estudio, lo cual no se había contemplado para la proyección, pero claramente es un 
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punto a tener en cuenta y que amenaza directamente los porcentajes de ocupación 
asignados a este proyecto, si llegan haber residencias en dichos actos de violencia. 
 
8.4 Recomendaciones 
 
 El hostal podría ser más rentable si se buscan otros medios de financiación para la inversión 
inicial, como lo puede ser aplicar al Fondo Emprender, para así evitar la deuda con el banco 
por los 10 años, lo cual afecta en gran medida la rentabilidad del proyecto. Cabe aclarar 
que se deben encontrar los inversionistas adecuados, dado que estos proyectos hoteleros 
tienen rentabilidades a largo plazo. 
 Otra manera de arrancar el proyecto de una manera más rentable y sin solicitar un préstamo 
inicial,  es proponerle a los proveedores de las carpas,  la empresa Tree Tent la idea negocio, 
planteándoles convertir sus productos ahora en servicios, siendo esta una manera 
alternativa de reunir el capital faltante. 
 Con el paso de los años, el hostal podrá generar otras unidades de negocio como puede ser 
un spa y ofrecer el servicio de lavandería a los huéspedes con el objetivo de maximizar las 
fuentes de ingresos del hostal. 
 Para aumentar la TIR se recomienda aumentar el gasto en mercadeo en un 30% de lo 
asignado inicialmente, para maximizar la ocupación del hostal y así aumentar el porcentaje 
de ventas y captar mejores utilidades y rendimientos. Para la empresa  esta es la opción 
más viable y menos riesgosa para aumentar la rentabilidad, puesto que si se compran más 
carpas la empresa puede arriesgarse a tenerlas vacías, mientras que si amplia el gasto en 
mercadeo y se hacen campañas adecuadas  se puede captar mayor demanda lo cual se 
traduciría en mejores ocupaciones desde los primeros años de operación. 
 Finalmente, si las condiciones de seguridad en el territorio continúan siendo negativas, se 
puede optar por buscar otro destino en el país con características similares y con una 
seguridad mejor para dar inicio al proyecto, teniendo en cuenta que este tipo de hostales 
están diseñados para adaptarse en entornos naturales y el país cuenta con un gran potencial 
en esto. 
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9 Anexos 
9.1 Figuras 
 
Figura 1. Herramienta: Cadena de Valor de Michael Porter. 
 
 
Fuente: Porter (p.55) 
 
 
 
 
Figura 2. Popularización de la Herramienta Teórica “Cadena de Valor de Michael Porter”. 
 
Fuente: Porter (p.56) 
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Figura 3. Ubicación geográfica del departamento de Magdalena. 
 
Fuente: Mincit (2017). 
Figura 4.  Estadificas de turismo del departamento de Magdalena.
 
Fuente: Mincit. (2017). 
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Figura 5. Ubicación geográfica de la vereda de Mendihuaca. 
 
Fuente: Google Maps. 
Figura 6. Grafica del Porcentaje De Hogares Con NBI Por Comuna localidad 1 
 
Fuente: Alcaldía de Santa Marta. 
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Figura7. Localización de Mendihuaca y algunos de los principales puntos de interés cercanos. 
 
Fuente: Rafael Martínez. (2017). Conoce la Laguna Encantada en Santa Marta,  
Colombia[DVD]. 
 
 
Figura 8. Calidad de las aguas marino-costeras de playas del departamento de Magdalena en 
el muestreo de diciembre de 2016. 
 
 
 
Fuente: (Invemar, 2017, p.20) 
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Figura 9. Edad de los turistas entrevistados en la vereda Mendihuaca. 
 
Elaboración propia. (2019). 
 Figura 10. Procedencia de los turistas entrevistados en Mendihuaca. 
 
Elaboración propia. (2019). 
Figura 11. País de procedencia de los turistas entrevistados en Mendihuaca. 
 
Elaboración propia. (2019). 
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Figura 12. Tipo de turismo preferido por  los turistas encuestados en Mendihuaca. 
 
Elaboración propia. (2019). 
 
Figura 13. Duración de viaje de los turistas encuestados en Mendihuaca. 
 
Elaboración propia. (2019). 
Figura 14. Tipo de alojamiento preferido por  los turistas encuestados en Mendihuaca. 
 
Elaboración propia. (2019). 
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Figura 15. Gasto promedio diario de los turistas encuestados en Mendihuaca. 
 
Elaboración propia. (2019). 
 
Figura 16. Atributos más importantes para escoger un alojamiento, según los turistas 
encuestados en Mendihuaca. 
 
Elaboración propia. (2019). 
 
Figura 17. ¿Con quién viaja? Encuesta realizada a turistas en Mendihuaca. 
 
Elaboración propia. (2019). 
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Figura 18. ¿Cómo se enteró del destino? Pregunta realizada a turistas em Mendihuaca. 
 
Elaboración propia. (2019). 
 
Figura 19. ¿Qué es lo que más le gusta de Santa Marta? Pregunta realizada a turistas em 
Mendihuaca. 
 
Elaboración propia. (2019). 
Figura 20. ¿Qué deportes le gusta practicar cuándo viaja? Pregunta realizada a turistas em 
Mendihuaca. 
 
Elaboración propia. (2019). 
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Figura 21. ¿Recomendaría este destino ? Pregunta realizada a turistas em Mendihuaca. 
 
Elaboración propia. (2019). 
Figura 23. Tendencias mundiales “turismo activo” 
 
Fuente: Procolombia (2018). 
 
Figura 25.Tree Tent (Futuras habitaciones individales  y dobles del hostal). 
 
                     Recuperado de https://www.tentsile.com/ 
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Figura 26.Glamping (Futuras habitaciones dobles del hostal) 
 
. Recuperado de https://es.ecobnb.com/blog/2018/09/glamping-ecologico/ 
Figura 28. POT de la zona Rural de Santa Marta. 
 
(Alcaldía de Santa Marta, 2018, POT tratamiento urbanístico). 
 
Figura 30. Nivel de atractividad del servicio diseñado. 
 
Elaboración propia. (2019) 
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Figura 31. Que tan dispuesto están a dormir en un tree tent los encuestados. 
 
Elaboración propia. (2019) 
Figura 32. Numero de noches que estarían dispuestos a dormir los encuestados en un tree 
tent. 
 
Elaboración propia. (2019) 
Figura 33. Edad de las personas encuestadas. 
 
Elaboración propia. (2019) 
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Figura 34. Procedencia de los encuestados. 
 
Elaboración propia. (2019) 
Figura 35. ¿Cuánto estaría dispuesto a pagar por un servicio de este tipo? 
  
                          Elaboración propia. (2019). 
Figura 36. El modelo de los grupos de interés. 
 
Fuente: Donalson & Preston (1995). 
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Figura 45. El modelo de los grupos de interés. 
 
Recuperado de https://wordlesstech.com/tentsile-tree-tents/ 
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9.2 Apéndices  
Apéndice 1. Formato de entrevista para aplicar en campo a prestadores de servicios de 
alojamiento. 
 
Elaboración propia. (2018). 
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Apéndice 2. Respuestas de las entrevistas realizadas a prestadores. 
Entrevista a prestadores de servicios de alojamiento en Mendihuaca 
Nombre del entrevistado: Aldo Mejía 
Cargo: Bartender 
Empresa: Costeño Beach Hostel 
Fecha de entrevista: 18/01/2019 
1.) ¿Qué tipo de turista frecuenta esta zona?  
Rta: Extranjeros en especial alemanes y para esta temporada del ano argentinos y 
uruguayos 
 
2.) ¿Cuánto tiempo (en días) es la estadía promedio, de un turista en este destino? 
Rta: En promedio de 3 a 4 días 
 
3.) ¿Cuál es la temporada más alta y la más baja en el destino? 
Rta: En Costeño Beach siempre hay huéspedes, un promedio de 80 personas, sin 
embargo, la mejor temporada es la de fin de año. 
 
4.) ¿Cuál fue la ocupación promedio de su establecimiento durante el año 2017? 
Rta: La ocupación durante el 2017 fue del 80 % dese hace un ano Costeño Beach ha 
tomado mayor auge y reconocimiento 
 
5.) ¿Cuenta con políticas de sostenibilidad?  si contesta Si, ¿Cuáles? 
Rta: Reciclaje y separación de basuras. 
 
6.) ¿Qué tal es la seguridad en Mendihuaca? 
Rta: La seguridad desde hace un año es buena, no pasa nada, muy tranquilo. 
 
7.) ¿Cuál considera que es el atractivo más importante de Mendihuaca? ¿Por qué? 
Rta: EL atractivo más importante es la playa virgen, sumado a las fiestas en hostales 
como este o el de los 3 hermanos. 
 
8.) ¿Cuál considera que son los tres prestadores de servicios turísticos líderes en 
Mendihuaca? ¿Por qué? 
Rta: Los tres prestadores líderes son Costeño Beach, Brisa Tranquila Beach Hostel y el 
hotel Cayena, siendo los más conocidos en la zona. 
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Entrevista a prestadores de servicios de alojamiento en Mendihuaca 
Nombre del entrevistado: Brandon Celis 
Cargo: Recepcionista 
Empresa: Brisa Tranquila 
Fecha de entrevista: 19/01/2019 
1.) ¿Qué tipo de turista frecuenta esta zona?  
Rta: Backpackers, extranjeros en especial Holandeses y Alemanes, practicantes del surf o yoga. 
2.) ¿Cuánto tiempo (en días) es la estadía promedio, de un turista en este destino? 
Rta: 2. 3 días 
3.) ¿Cuál es la temporada más alta y la más baja en el destino? 
Rta: Temporada Alta: diciembre, junio, julio, abril / Temporada Baja: Septiembre 
4.) ¿Cuál fue la ocupación promedio de su establecimiento durante el año 2017? 
Rta: La ocupación durante ese año estuvo entre 75%-80% y tenemos 50 camas. 
5.) ¿Cuenta con políticas de sostenibilidad?  si contesta Si, ¿Cuáles? 
Rta: No aplican políticas de sostenibilidad, el reciclaje se hace mal, y el camión de la basura 
recoge todo revuelto, no hay control de residuos. 
6.) ¿Qué tal es la seguridad en Mendihuaca? 
Rta: Es conocido como un lugar tranquilo, aunque en las noches no se les recomienda a los 
huéspedes no alejarse mucho de las zonas del hostel, dado que se han presentado robos en la 
zona de la Troncal del Caribe. 
7.) ¿Cuál considera que es el atractivo más importante de Mendihuaca? ¿Por qué? 
Rta: Es una playa extensa y sin mucha gente, además también tiene río. 
8.) ¿Cuál considera que son los tres prestadores de servicios turísticos líderes en 
Mendihuaca? ¿Por qué? 
Rta: En cuanto a hostales Costeño Beach y Brisa Tranquila, mientras que en hoteles los líderes 
más visibles son  el hotel Cayena y hotel Mendihuaca Resort, los cuales tienen un target 
diferente (familias y extranjeros con capacidad adquisitiva alta. 
 
 
Entrevista a prestadores de servicios de alojamiento en Mendihuaca 
Nombre del entrevistado: Tatiana Villamil 
Cargo: Administradora 
Empresa: Mendihuaca Pizza 
Fecha de entrevista: 18 /01/19 
1.) ¿Qué tipo de turista frecuenta esta zona?  
Rta: Extranjeros y Colombianos (especialmente en diciembre) 
2.) ¿Cuánto tiempo (en días) es la estadía promedio, de un turista en este destino? 
Rta: De 2 a 3 días 
3.) ¿Cuál es la temporada más alta y la más baja en el destino? 
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Rta:     Temporada alta: Abril, Junio, Julio, Diciembre, enero 
            Temporada baja: el resto del año, aunque en el mercado extranjero hay temporada                    
todo el año están visitando el destino 
4.) ¿Cuál fue la ocupación promedio de su establecimiento durante el año 2017? 
Rta: 70% 
5.) ¿Cuenta con políticas de sostenibilidad?  si contesta Si, ¿Cuáles? 
Rta: No, solo reciclaje 
6.) ¿Qué tal es la seguridad en Mendihuaca? 
Rta: La seguridad es buena ahora, en el pasado se presentaron caso de narcotráfico en esta zona 
y aún existen paramilitares en la zona. 
7.) ¿Cuál considera que es el atractivo más importante de Mendihuaca?¿ Por qué? 
Rta: La playa, pozo encantado, rio don diego. 
8.) ¿Cuál considera que son los tres prestadores de servicios turísticos líderes en 
Mendihuaca? ¿Por qué? 
Rta: Costeño Beach, Brisa tranquila, Cayena, Mendihuaca Hotel Resort, son los más conocidos 
y concurridos. 
 
Apéndice 3. Encuesta que se aplicó a turistas de la vereda de Mendihuaca. 
DATOS PERSONALES/PERSONAL INFORMATION 
Ubicación de la encuesta/Location of the survey:  
Nombre/Name: 
Edad/Age:  A.18-25      B. 26-32        C.33-39        D.40-46      E.47-53     F.54 o mas/54 or 
more  
Procedencia/Origin:     A. Nacional/National          B. Extranjero/Foreign 
País/Country: 
Ciudad/City: 
ENCUESTA ATURISTA/TOURIST SURVEY 
1. ¿Qué tipo de turismo prefiere realizar?/ What kind of tourism do you prefer to do? 
A. Sol y playa/Sun and beach.  
B. Eco turismo/Eco tourism.  
C. Turismo cultural/Cultural tourism.  
D. Turismo de aventura/Adventure tourism.  
E. Turismo arqueológico/archaeological tourism.  
F. Otro ¿cual?/Another one, which one? 
2. Duración de su viaje viaje/ what is the duration of your trip? 
A.1-5 días/1-5 days.  
B.6-15 días/6-15 days.  
C.16-29 días/16- 29 days.  
D. 1 mes o mas/ 1 month or more. 
3. Cuando viaja ¿donde prefiere hospedarse?/when you travel where you prefer to lodge:  
A. Hotel/Hotel.  
B. Hostal/Hostel.  
C. Camping/Camping.  
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D. Amigos y familiares/whit friends and family. 
E. Otro ¿cual?/ Another one, which one? 
4. Cuando viaja ¿Cuál es su gasto aproximado diario?/when you travel which do you waste 
daily) 
A.10 a 20 usd 
B.20 a 30 usd 
C.30 a 40 usd 
D.40 a 50 usd 
E.50 a 60 usd 
F.60 a más usd 
5. ¿Para usted cuales son las 3 cosas  más importante a la hora de escoger su hospedaje?/ What 
are the 3 most important things for you when choosing your accommodation? 
A. Tranquilidad/Tranquility.  
B. Fiesta/Party.  
C. Privacidad/Privasy.  
D. seguridad/Security.  
E. Limpieza / Cleaning 
F. Reservas y pagos en línea/ Reservations and online payments 
G. Conexión a internet/ Internet connection 
H. Otro ¿cual?/Another one, which one? 
6. ¿Con quien viaja?/With whom do you travel?:  
A. Solo/Alone.  
B. En pareja/In couple.  
C. Con amigos/With friends.  
D. En familia/In family.  
E. Otro ¿cúal?/Another one, which one? 
7. ¿Como se enteró del destino?/How did you know about the destination?:    
A. Internet/Internet.  
B. Referencias personales/Personal references.   
C. Publicidad por redes sociales/Advertising by social networks 
D. Agencias de viaje/Travel agencies.  
E. Otro ¿cuál?/Another one, which one? 
8. Que es lo que más le ha gustado del municipio de Santa Marta/What is your favorite thing 
about the municipality of Santa Marta:  
A. Parques naturales/Naturals parks.  
B. Cetro histórico/Historical center.  
C. La cultura/Culture.  
D. Gastronomía/Gastronomy.  
E. Otro ¿cual?/Another one, which one? 
9. En el transcurso del viaje por el municipio de Santa Marta ¿cuál de estos lugares a 
visitado?/During the trip through the municipality of Santa Marta which of these  places 
you have visited?: 
A. Centro urbano/Urban center.  
B. Corregimiento Taganga/Taganga region 
C. Corregimiento Minca/Minca  region 
D. Corregimiento Bonda/Bonda region 
   
 
 
107 
E. Corregimiento Guachaca/Guachaca region 
F. Reserva indígena/indigenous reservation.     
9.) ¿Que deportes le gusta practicar cuando viaja?/ What sports do you like to practice when 
you travel? 
A. Surf 
B. Kayak 
C. Buceo/ diving 
D. Voleibol 
E. Slickline 
F. Futbol playa/ Beach soccer 
G. Uiltimate 
H. No practica deportes/ don´t practice sports 
I. Otro ¿cual?/Another one, which one? 
10  )¿Recomendaría este destino?/ would you recommend this destination?:  
A. Si, ¿Por qué?/Yes, why? 
B. No, ¿tiene alguna razón?/No, you have some reason? 
 
 
Apéndice 4. Encuesta de mercado para la validación del servicio diseñado. 
Encuesta de Mercado 
La presente encuesta sirve como herramienta de recolección de información con el 
objetivo de evaluar el nivel de aceptación del servicio anteriormente diseñado, en el mercado. 
Dicha encuesta nos dará una evaluación de lo que piensa la demanda sobre el servicio aquí 
diseñado./This survey serves as an information gathering tool for the design of a business plan. 
1). Edad/ age  
 18-25 
 26-33 
 34-41 
 42-48 
 49 o más 
2.) País de origen (ESCRIBIR RESPUESTA EN MAYUSCULAS)/ Country of origin 
(WRITE RESPONSE IN CAPITAL)  
 
3.) Cuando viaja en qué tipo de alojamiento prefiere hospedarse?/ When do you travel in 
what type of accommodation do you prefer to stay?  
 Hotel 
 Apartamento Turístico 
 Hostal 
 Airbnb 
 Centros vacacionales 
 Otro: 
4.) Alguna vez se ha hospedado en un hostal?/Have you ever stayed in a hostel?  
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 Si 
 No 
5.) Si su respuesta anterior fue No ¿qué tan dispuesto estaría a hospedarse en un hostal? 
Siendo 1 nada dispuesto y 5 totalmente dispuesto/if your previous answer was No how 
willing would you be to stay in a hostel? 
 
Tree tent, conocidas como hamacas o carpas de árbol, una nueva manera de acampar 
en la naturaleza /Tree Tent, known as hammocks or tree tents, a new way to camp in nature. 
 
6.) ¿Qué tan dispuesto estaría a dormir en un tree tent? Siendo 1 nada dispuesto y 5 
totalmente dispuesto /How willing would you be to sleep in a tree tent?  
 
7.) Si a usted le gusta la idea de dormir un tree tent ¿cuántas noches estaría dispuesto a 
dormir en uno?/If you like the idea of sleeping a tree tent how many nights would you be 
willing to sleep in one? 
 1 noche 
 2 noches 
 3 noches 
 4 noches 
 no tendría problemas por el número de noches 
8.) si existiera un establecimiento que ofreciera esta modalidad de alojamiento frente a la 
playa, en la zona rural de Santa Marta, Colombia, ¿qué tan atractivo le parecería hospedarse 
allí? Siendo 1 nada atractivo y 5 totalmente atractivo /If there was an establishment that 
offered this type of accommodation in front of the beach, in the rural area of Santa Marta, 
Colombia, how attractive would you think to stay there? 
 
9.) Si le parece atractivo este tipo de alojamiento ¿cuánto estaría dispuesto a pagar por 
persona, por dormir 1 noche en un alojamiento que ofrece tree tents cerca a la playa, con 
desayuno colombiano incluido, y espacios compartidos como: baños, bar, zona de juegos y 
espacios de esparcimiento?/If you find this type of accommodation attractive, how much 
would you be willing to pay per person, for sleeping 1 night in an accommodation that offers 
tree tents near the beach, with Colombian breakfast included, and shared spaces like: 
bathrooms, bar, play area and recreational spaces? 
 $10 USD a $20 USD 
 $20 USD a 30 USD 
 $30 USD a $40 USD 
 $40 USD a $50 USD 
 $50 USD a $60 USD 
 $60 USD O Más. 
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